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Tämän opinnäytetyön aiheena on tutkia, kuinka Laurea-ammattikorkeakoulun englanninkielis-
ten degree-koulutusohjelmien markkinointia voisi kehittää ja Laurean näkyvyyttä lisätä niissä 
maissa, joista Laurea haluaisi lisää opiskelijoita. Näitä maita ovat Venäjä, Baltian maat ja 
muu Eurooppa. 
 
Tutkimuksen tavoitteena on löytää kansainvälisen markkinoinnin kehittämiskeinoja haastatte-
lemalla Laurea-ammattikorkeakoulun omia kansainvälisiä opiskelijoita ja benchmarkkaamalla 
Laurean kanssa yhteistyössä toimivia, FUAS-ammattikorkeakoulujen liittoon kuuluvia, Hämeen 
ammattikorkeakoulua (HAMK) ja Lahden ammattikorkeakoulua (LAMK). 
 
Tutkimusmenetelmänä oli laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus ja se toteutettiin teema-
haastatteluin. Kansainvälisiä opiskelijoita haastateltiin kahdessa eri ryhmässä, eri päivinä, 
Laurean Keravan ja Leppävaaran toimipisteissä. FUAS-yhteistyökorkeakoulujen haastatteluista 
toinen toteutettiin puhelimitse ja toinen Laurea Tikkurilassa. 
 
Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksenä on markkinointi, koulutusmarkkinointi, nonprofit-
organisaatioiden markkinointi, markkinointiviestintä, imago, brändi sekä benchmarkkaus. 
 
Laurea-ammattikorkeakoulun kansainvälinen markkinointi on ollut messu- ja internetpainot-
teista. Tutkimuksen mukaan parhaimpia keinoja, joilla Laurea voisi lisätä hakijoiden määrää 
ulkomailta, olisivat opiskelijavierailut kohdemaiden toisen asteen koulutuslaitoksiin ja mes-
suille sekä markkinointi internetin välityksellä. Kehitysideoiksi nousivat venäjänkielisten in-
ternetsivujen lanseeraaminen, sosiaalisen median suurempi hyödyntäminen ja markkinointiyh-
teistyön lisääminen muiden korkeakoulujen kanssa.  
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This Bachelor’s thesis examines how Laurea University of Applied Sciences could develop the 
marketing and visibility of its English degree programmes in countries such as Russia, Baltic 
and other European countries from where Laurea would like to have more students. 
 
The purpose of this study was to develop methods of the international marketing by inter-
viewing Laurea’s own international students and by benchmarking the two members of FUAS 
(Federation of Universities of Applied Sciences) HAMK University of Applied Sciences (HAMK) 
and Lahti University of Applied Sciences (LAMK) co-operating with Laurea. 
 
The study was based on qualitative methods and it was conducted by theme interviews. In-
ternational students were interviewed in two different groups and on different days at Laurea 
Kerava and Laurea Leppävaara. One of the FUAS interviews was carried out by phone and the 
other was held at Laurea Tikkurila. 
 
The theoretical background section deals with marketing, educational marketing, marketing 
of nonprofit-organizations, marketing communications, image, brand as well as bench-
marking. 
 
The international marketing of Laurea UAS has been focusing on fairs and the Internet. Ac-
cording to the results of this study the best methods to increase the quantity of international 
applicants to Laurea would be student visits to the upper secondary schools, fairs and Inter-
net marketing. The results of the study also indicate that Laurea could develop its interna-
tional marketing by launching a Russian website. It could also take greater advantage of so-
cial media and increase marketing co-operation with other universities.  
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1 Johdanto
 
Maailman globalisoituminen asettaa haasteita korkeakouluille ja yhtenä ratkaisuna niihin on 
nähty korkeakoulutuksen lisääntyvä kansainvälistyminen. Korkeakoulujen kansainvälistymisen 
yhtenä osana on opiskelijoiden liikkuvuus. (van der Wende 2007; Niemelä 2008, 10.) 
 
Opiskelijoiden liikkuvuuteen on useimmiten mielletty käsittämään vain vaihto-opiskelijat. 
Vähemmälle huomiolle ovat jääneet kansainväliset tutkinto-opiskelijat, jotka ovat myös mer-
kittävä osa kansainvälistä opiskelijaliikkuvuutta. Korkeakoulutuksen kansainvälisen toiminnan 
strategiassa ulkomaiset tutkinto-opiskelijat nähdään yhtenä potentiaalisena tulevaisuuden 
työmarkkinavarantona. Kansainvälisiä opiskelijoita pidetään Suomessa tärkeinä suomalaisen 
tietoyhteiskunnan kilpailukyvyn vahvistamisen kannalta ja ratkaisuna uhkaavaan työvoimapu-
laan. (Aalto 2003, 5-6.) 
 
Suomalainen yhteiskunta on ison muutosvaiheen edessä, kun suuret ikäluokat alkavat jäädä 
eläkkeelle ja kilpailu työvoimasta on kovenemassa. Parhaiden osaajien, niin ulkomaalaisten 
kuin suomalaistenkin, saaminen suomalaisiin yrityksiin ja organisaatioihin on Suomelle tule-
vaisuudessa kilpailuvaltti. (VALOA-hanke 2009b.) 
 
Ulkomaalaiset tutkinto-opiskelijat lisäävät koulutusohjelmien kansainvälisyyttä ja nostavat 
niiden laatua. Yhteiskunnallisesti Suomi hyötyy, kun kansainväliset tutkinto-opiskelijat, jotka 
ovat jo kotoutuneet suomalaiseen yhteiskuntaan, löytävät omia taitojaan ja koulutusalaansa 
vastaavan työnantajan. Heistä saadaan mahdollisesti tulevaisuudessa työvoimaa ja yhteiskun-
nan tulotaso kasvaa ja sen seurauksena kulutus ja verotulot. (SAMOK 2008, 20; VALOA-hanke 
2009b.) 
 
Usein toiseen maahan opiskelemaan lähtevät ovat motivoituneita ja he haluavat tulla toimeen 
omillaan. Kansainvälisissä koulutusohjelmissa heillä on mahdollisuus opiskella monikulttuuri-
sessa ympäristössä ja sitä kautta kehittää valmiuksia myös toimia niissä. (VALOA-hanke 
2009a.) 
 
Kansainvälinen ja monimuotoinen työvoima tuo etua koko liiketoiminnalle monin eri tavoin. 
Monimuotoinen globaali työvoima auttaa yrityksiä menestymään kiristyvässä kilpailussa ja 
auttaa ymmärtämään paremmin monimuotoista globaalia asiakaskuntaa. Lisäksi yritykset ja 
organisaatiot voivat laajentaa ja luoda uusia markkinoita hyödyntämällä kansainvälisiä osaa-
jiaan, heidän taustaansa, kielitaitoaan ja kulttuurista ymmärrystään. Monimuotoinen työvoi-
ma mahdollistaa paremman tuottavuuden, luovuuden ja tehokkaamman päätöksenteon sekä 
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vahvistaa työilmapiiriä ja työntekijöiden välisiä suhteita. Se vahvistaa mielikuvaa avoimesta, 
uusiutumiskykyisestä ja dynaamisesta organisaatiosta. (VALOA-hanke 2009b.) 
 
2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena on selvittää, miten Laurea saisi lisätyksi kansainvälistä näkyvyyt-
tään niissä maissa, joista se haluaa lisää opiskelijoita englanninkielisiin degree-koulutus-
ohjelmiin ja millaiset markkinointikeinot voisivat toimia parhaiten tavoitteen savuttamiseksi. 
 
Tutkimuskysymyksinä toimivat: ”Miten Laurealle sopivimmat ja potentiaaliset ulkomaalaiset 
opiskelijat löytävät opiskelupaikakseen Laurean ja kuinka Laurea voisi parantaa näkyvyyttään 
niissä maissa, joista se haluaa opiskelijoita?” Tutkimuskysymykseni muotoutuivat niiden kes-
kustelujen avulla, jotka kävin opinnäytetyöni alkuaikoina Laurean opettajien ja henkilöstön 
kanssa.  
 
Tutkimuksessa haluttiin myös vertailla, minkälaisten markkinointiviestinnän keinojen kautta 
nuoret ovat nykyään tavoitettavissa ja kuinka FUAS-yhteistyökorkeakoulumme Hämeen am-
mattikorkeakoulu (HAMK) ja Lahden ammattikorkeakoulu (LAMK) toteuttavat omien degree-
tutkintojensa markkinointia. Opinnäytetyön tarkoituksena on keskittyä vain ulkomaalaisiin, 
potentiaalisiin opiskelijoihin, jotka haluavat tulla suorittamaan koko tutkinnon Suomeen ja 
Laureaan.  
 
2.1 Tutkimusaiheen valinta ja rajaus 
 
Olin etsinyt jo pitkään tutkimusaihetta, josta voisin tehdä opinnäytetyöni, kun kuulin silloisel-
ta KV-vastaavaltani, että Laurea-ammattikorkeakoulu tarvitsisi selvitystä kehittääkseen Lau-
rean kansainvälisten, englanninkielisten degree-ohjelmien markkinointia. Innostuin suuresti 
tästä aiheesta, sillä siinä yhdistyivät kaksi minua kiinnostavaa aihetta: markkinointi ja kan-
sainvälisyys.  
 
Tutkimuksen alku oli hankala, sillä en tiennyt, mikä oli tarkka tutkimusongelmani. Ymmär-
tääkseni Laurean degree-ohjelmien markkinointi oli kehittämisen tarpeessa. Muutamien KV- 
ja markkinointivastaavien kanssa pidettyjen tapaamisten jälkeen onnistuin lopulta hahmotta-
maan, mikä minua kiinnostaisi ja minkä uskoisin olevan hyödyksi Laurealle.  
 
Aluksi en halunnut tehdä koko Laurean degree-markkinoinnin laajuista tutkimusta siitä, miten 
kansainvälistä markkinointia voisi kehittää, koska tehtävä tuntui liian isolta. Keskityin aluksi 
vain Keravan ”Degree Programme in Tourism” -markkinoinnin kehittämiseen. Ajan kuluessa 
sain kuitenkin kuulla, että kyseinen koulutusohjelma lopetettaisiin Keravalta ja opinnäyte-
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työstäni ei silloin olisi mitään hyötyä Laurealle, joten päätin sittenkin laajentaa tutkimusai-
heen koko Laurean degree-ohjelmien markkinoinnin kehittämisen tutkimiseen. 
  
2.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tässä opinnäytetyössä käytetään kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmää. Laadulli-
set menetelmät sopivat tilanteisiin, joissa tutkimuksen lähtökohtana on moninaisen todellisen 
elämän kuvaaminen ja tutkimuksen kohdetta halutaan tutkia kokonaisvaltaisesti ja joissa ai-
neistoa hankitaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Laadullisten menetelmien pyrkimyk-
senä onkin ymmärtää ja tulkita jonkin valitun ilmiön esiintymisen syitä ja merkityksiä, löytää 
ja paljastaa tosiasioita. Käytännössä tämä tarkoittaa usein tilan antamista tutkittavien henki-
löiden näkökulmille ja kokemuksille sekä perehtymistä tutkittavaan ilmiöön liittyviin ajatuk-
siin, tunteisiin ja vaikuttimiin. (HAMK 2011.) 
 
Laadullisen tutkimuksen kohdejoukko valitaan harkinnanvaraisesti ja tarkoituksenmukaisesti 
eikä satunnaisotoksen menetelmää käyttäen. Tutkimuksessa suositaan ihmisiä tiedon keruun 
instrumenttina ja luotetaan enemmänkin tutkijan omiin havaintoihin ja keskusteluihin tutkit-
taviensa kanssa kuin tietoon, joka olisi hankittu mittausvälineillä. Tämän takia on tärkeää 
käyttää metodeja, joissa tutkittavien näkökulmat ja "ääni" pääsevät esille. Tällaisia ovat mm. 
teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ryhmähaastattelu ja erilaisten dokumenttien ja 
tekstien diskursiiviset analyysit. Tutkimuksessa käytetään nauhureita, lomakkeita ja testejä. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2000, 165.) 
 
2.3 Tutkimusmetodit ja teoreettinen viitekehys 
 
Opinnäytetyössä tutkimusmetodina käytetään teemahaastatteluja. Haastattelu on hyvä tie-
donkeruumenetelmä, koska siinä ollaan suorassa kielellisessä vuorovaikutuksessa tutkittavan 
kanssa. Haastattelu valitaan muun muassa silloin, kun halutaan antaa ihmiselle mahdollisuus 
tuoda itseään esille mahdollisimman vapaasti ja hän on tutkimuksessa merkityksiä luova ja 
aktiivinen osapuoli, tai kun halutaan selventää ja syventää saatavia tietoja ja vastauksia. 
(Hirsjärvi ym. 2000, 200-202.) 
 
Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun välimuoto ja yleensä haastattelun 
teema-alue on siinä jo tiedossa, mutta kysymyksillä ei ole tarkkaa järjestystä (Hirsjärvi ym. 
2000, 204-205). Haastateltaviin kuuluivat FUAS-yhteistyökorkeakoulujemme henkilöstöä ja 
Laurean omia kansainvälisiä opiskelijoita Leppävaarasta ja Keravalta. 
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Teoreettisessa viitekehyksessä keskitytään tässä opinnäytetyössä markkinointiin - tarkemmin 
sanottuna nonprofit-organisaatioiden markkinointiin ja koulutusmarkkinointiin -, benchmar-
kingiin, markkinointiviestintään, imagoon ja brändiin. 
 
3 Laurea-ammattikorkeakoulu 
 
Laurea on ammattikorkeakoulu, joka toimii Uudellamaalla, Helsingin kasvavalla metropolialu-
eella. Se on jakautunut seitsemään paikallisyksikköön eri paikkakunnilla, jotka ympäröivät 
Helsinkiä. Laurean toimintamallina on Learning by Developing (LbD), jonka tarkoituksena on 
yhdistää koulutus, aluekehitys ja tutkimus- ja kehitystoiminta. Laureassa painotetaan uutta 
osaamista tuottavia palveluinnovaatioita ja erilaisten projektien kautta työelämäläheisyyttä. 
(Laurea-ammattikorkeakoulu 2011c, 2-3; Laurea-ammattikorkeakoulu 2011g.) 
 
”Laureassa jokainen opiskelija osallistuu opinnoissaan yhteistyöprojekteihin yritysten, yhtei-
söjen tai muiden erilaisten organisaatioiden kanssa. Tiivis vuorovaikutus elinkeinoelämän 
kanssa tekee opiskelusta luovaa, kokonaisvaltaista ja kokemuksellista.” (Laurea-
ammattikorkeakoulu 2011f.) 
 
Laurealla on seitsemän yksikköä Uudellamaalla: Espoon Leppävaarassa ja Otaniemessä, Hyvin-
käällä, Keravalla, Porvoossa, Lohjalla, ja Vantaalla. Yhteensä näissä tarjotaan 16 eri koulu-
tusohjelmaa, joista seitsemän on englanninkielisiä degree-tutkintoja. Yhteensä Laureassa on 
opiskelijoita noin 7500 – 8000. Vuonna 2010 opiskelijoita oli 7724, joista 508 on ulkomaalaisia 
tutkinto-opiskelijoita. Laureassa opiskelevalla on myös mahdollisuus liikkuvuuteen eri toimi-
pisteiden valinnaisissa opinnoissa. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2011d, 4; Laurea-ammattikor-
keakoulu 2011g.) Laurea-ammattikorkeakoulu on osakeyhtiömuotoinen ja sen suurimmat 
osakkaat ovat Espoon ja Vantaan kaupungit, 32,4 prosentilla kummatkin (Laurea-
ammattikorkeakoulu 2012d). 
 
Laurean toiminta-alueen läheisyydessä pääkaupunkiseudulla toimii kaksi muuta isoa ammatti-
korkeakoulua: Metropolia ja Haaga-Helia, joita voidaan pitää Laurean suurimpina kilpailijoina. 
 
Metropolia on Suomen suurin ammattikorkeakoulu ja sillä on 15 toimipistettä ympäri pääkau-
punkiseutua. Opiskelijoita Metropoliassa oli vuonna 2010 noin 14050. Metropolialla on laajin 
koulutustarjonta 65 koulutusohjelmalla neljältä eri koulutusalalta, jotka ovat tekniikka, sosi-
aali- ja terveysala, liiketalous sekä kulttuurin ala. (Metropolia 2009.) 
 
Haaga-Helia on pääsääntöisesti, Porvoon toimipistettä lukuun ottamatta, Helsingissä toimiva 
ammattikorkeakoulu. Opiskelijoita Haaga-Heliassa on noin 10 500 ja henkilöstöä ja opettajia 
noin 700. Ulkomaisia tutkinto-opiskelijoita on noin tuhat. Haaga-Helian koulutusaloja ovat: 
    11 
liiketalous, tietotekniikka, hotelli-, ravintola- ja matkailuala, johdon assistenttityö, toimitta-
jakoulutus, liikunta-ala sekä ammatillinen opettajankoulutus. (Haaga-Helia 2012.) 
 
3.1 Laurean arvot ja tahtotila 
 
Vuonna 2000 Laurean toimintaa ohjaaviksi arvoiksi määriteltiin opiskelija- ja asiakaskeskei-
syys, luotettavuus, yhteisöllisyys, avoimuus ja yhdessä tekeminen sekä vastuullisuus ja inno-
vatiivisuus. Myöhemmin strategian uudistamisen yhteydessä arvot tiivistettiin seuraavasti ny-
kyiseen muotoonsa: yhteisöllisyys, sosiaalinen vastuullisuus sekä luovuus. (Ruoho & Boije 
2011, 6.) 
 
Laurean tahtotilana on olla vuonna 2015 kansainvälisesti tunnustettu tulevaisuuden osaamisen 
ja metropolikehityksen ammattikorkeakoulu (Ruoho & Boije 2011, 7). Nykyään jokainen tar-
vitsee työelämässä kansainvälisiä valmiuksia ja monikulttuurista osaamista. Laurean tavoit-
teena on, että opiskelija saa hankituksi opintojensa aikana kansainvälistä osaamista, joka olisi 
kilpailukykyinen sekä Suomessa että ulkomailla. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2011e.) 
 
3.2  Laurea ja kansainvälisyys opinnoissa  
 
Kansainvälistä ja kilpailukykyistä osaamista Laurea pyrkii takaamaan opiskelijoilleen joko kan-
sainvälisellä vaihto-ohjelmalla tai omien kansainvälisten englanninkielisten degree-
koulutusohjelmiensa avulla.   
 
Näitä englanninkielisiä tutkintoon johtavia koulutusohjelmia on Laureassa yhteensä seitsemän 
Bachelor-tason ja kaksi Master-tason koulutusohjelmaa. Tässä opinnäyteyössä on keskitytty 
vain Bachelor-tason koulutusohjelmiin. Jokaiselta degree-tutkintoon hakevalta vaaditaan hy-
vää yleistä englannin kielen taitoa.  (Laurea-ammattikorkeakoulu 2010, 18.)  
 
Degree Programme in Business Management eli liiketalouden koulutusohjelma on mahdollista 
suorittaa Laurean kahdessa Espoon toimipisteessä, Leppävaarassa ja Otaniemessä. Leppävaa-
ran degree-tutkinnon tavoitteena on kehittää opiskelijoille ammattiosaamista kansainvälisissä 
ja kotimaisissa, alati muuttuvissa toimintaympäristöissä ja tehdä valmistuneista oman alansa 
innovaattoreita. Otaniemessä toimii LBV (Laurea Business Ventures) -yksikkö, jossa opiskelija 
kehittää ja toteuttaa liiketoiminnallista osaamistaan yhteistyössä yritysten kanssa erilaisten 
käytännön hankkeiden kautta. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2010, 18; Laurea-ammatti-
korkeakoulu 2012a.) 
 
Degree Programme in Business Information Technology eli tietojenkäsittelyn koulutusohjel-
man tavoitteena on tehdä opiskelijoista kansainvälisen tieto- ja viestintäteknologian (ICT) 
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osaajia. Tutkinnossa koulutetaan ja valmennetaan opiskelijoista asiantuntijoita ja ammattilai-
sia, jotka voivat toimia yhteistyössä niin kotimaisten kuin ulkomaalaisten yritysten kanssa eri-
laisissa suunnittelu ja kehittämishankkeissa. Tällä tavoin varmistetaan, että opitut asiat ovat 
ajan tasalla ja opiskelija pääsee jo opiskeluaikanaan solmimaan suhteita työverkostoonsa. 
(Laurea-ammattikorkeakoulu 2010, 9.) 
 
Degree Programme in Facility Management eli palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulu-
tusohjelman tutkinnon nimike on restonomi ja poikkeuksena muihin degree-tutkintoihin, suo-
men kielen osaaminen on pakollista. Tutkintoa opiskellaan Laurea Leppävaarassa ja siinä kes-
kitytään palveluiden kustannustehokkaaseen ja joustavaan suunnitteluun, organisointiin ja 
innovatiiviseen kehittämiseen. Opiskelijat voivat opiskella myös viestintää, tutkimus- ja ke-
hittämistoimintaa sekä johtamistaitoja, jotta he voisivat työskennellä johtotehtävissä. Opis-
kelijat luovat verkostoja ja kontakteja alan yritysten kanssa osallistumalla oikeisiin työelämän 
projekteihin. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2012b.) 
 
Degree Programme in Nursing eli hoitoalan koulutusohjelman tutkinnon suorittaneet tulevat 
olemaan rekisteröityjä sairaanhoitajia, joilla on pätevyys esimerkiksi terveydenhoidon edis-
tämiseen, hoitotyön etiikkaan ja päätöksentekoon, kliiniseen hoitotyöhön ja lääkehoitoon. 
Alan toimintaympäristönä ovat muun muassa asiakkaiden kodit, terveyspalveluiden ja yhteisö-
jen terveydenhuollon ja erikoissairaanhoidon yksiköt, yksityiset yritykset ja yhdistykset. Tut-
kinnon suorittamiseen tarvitaan suomen kieltä, joten sen opintoja tarjotaan koko koulutusoh-
jelman ajan. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2010, 15.) 
 
Degree Programme in Security Management eli turvallisuusalan koulutusohjelman keskeisin 
alue on erilaisten kehittämismenetelmien hyödyntäminen turvallisuuden edistämiseksi. Tut-
kinnon tavoitteena on antaa opiskelijalle monipuoliset taidot ja metodit kehittää innovatiivi-
sia tietoturvaratkaisuja ja uusia palveluja sekä yksityiselle että julkiselle sektorille. Tutkinnon 
ydinosaaminen painottuu riskienhallintaan, henkilökohtaiseen turvallisuuteen, tietoturvaan, 
turvallisuusjohtamiseen ja toimintojen, tilojen ja ympäristön turvallisuuteen. (Laurea-
ammattikorkeakoulu 2010, 12.) 
 
Degree Programme in Social Services eli sosiaalialan koulutusohjelmassa perehdytään sosi-
aalialan työympäristöön, asiakkaisiin, työmenetelmiin ja sosiaalipalvelujen kehittämiseen. 
Sosiaalialalta valmistunut opiskelija voi työskennellä esimerkiksi sosiaalityöntekijänä, opetta-
jana, lastentarhanopettajana tai projektityöntekijänä. Opiskelu voidaan kohdistaa esimerkiksi 
päivähoitoon, lastensuojeluun, vammaisten hoitoon, kriisinhallintaan tai päihdehuoltoon. 
(Laurea-ammattikorkeakoulu 2012c.) 
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Degree Programme in Tourism eli matkailun koulutusohjelma on Keravan ainoa englanninkie-
linen ohjelma ja se valmentaa opiskelijan monitieteiseen osaamiseen matkailualalla. Tutkinto 
painottuu liiketoimintaosaamiseen eli henkilöstöhallintoon, yrittäjyyteen, tapahtumien orga-
nisointiin, markkinointiin ja myyntiin. Tutkinnossa halutaan kehittää palvelujen asiakaslähtöi-
syyttä matkailussa. Lisäksi opintojen päämääränä on suvaitsevaisuuden lisääminen, kulttuu-
rierojen, eri uskontojen ja matkailualan etiikan ymmärtäminen sekä kommunikointi eri kult-
tuurien välillä. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2010, 7.) 
 
4 Kansainväliset opiskelijat  
 
Kansainvälisellä tai ulkomaisella opiskelijalla tarkoitetaan tässä opinnäytetyössä niitä vieras-
maalaisia tutkinto-opiskelijoita, jotka ovat suorittamassa Suomessa Laurea-ammattikorkea-
koulussa degree-tutkintoa usein täysin tai ainakin osittain englannin kielellä ja jotka eivät ole 
kansalaisuudeltaan suomalaisia. Kansainvälisillä opiskelijoilla ei tarkoiteta tässä opinnäyte-
työssä kansainvälisiä vaihto-opiskelijoita. 
 
4.1 Korkeakoulujen kansainvälistyminen 
 
Suomalaiset korkeakoulut ovat alkaneet kansainvälistyä. Korkeakouluilla voi olla kansainvälis-
tä toimintaa vaihto-opiskelijoiden, työharjoittelun, tutkinto-opiskelijoiden tai henkilöstön 
vaihdon kautta. Suomalaisissa korkeakouluissa tarjotaan useita vieraalla kielellä toteutuvia 
opintojaksoja. Suomessa ja muualla Euroopassa keskitytään erityisesti kotikansainvälistymisen 
kehittämiseen tarkistamalla esimerkiksi opintojaksojen tavoitteiden sisällön ja kirjallisuuden 
monikulttuurisuus. Painopisteet ovat myös ulkomaalaisten tutkinto-opiskelijoiden rekrytoinnin 
kehittämisessä ja erityisesti ammattikorkeakouluissa on kehitetty kansainvälistä työharjoitte-
lua. (Söderqvist 2005, 28-29.)  
 
Pirkanmaalla tehdyn tutkimuksen mukaan työnantajat olisivat kiinnostuneita rekrytoimaan 
ulkomaalaisia opiskelijoita ammattikorkeakouluista. Pirkanmaan yritykset näkivät alueen 
ammattikorkeakoulut hyvinä yhteistyökumppaneina ja niistä valmistuneet ulkomaalaiset opis-
kelijat tuntuvat luotettavimmilta yritysten mielestä. (Säpyskä 2007, 42.) 
 
Yliopistoilla ja korkeakouluilla on kuitenkin ongelmia kansainvälisten opiskelijoiden rekrytoin-
nissa. Ensinnäkään ne eivät kovin voimakkaasti houkuttele ulkomaalaista osaamispotentiaalia 
Suomeen. Toiseksi korkeakoulut eivät osaa sitouttaa ulkomaalaisia opiskelijoita suomalaiseen 
työelämään eivätkä ne edes onnistu houkuttelemaan ulkomailta opiskelijoita, joilla olisivat 
kaikki edellytykset ja motivaatio kunnossa. (Säpyskä 2007, 42.) 
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4.2 Suomi ja kansainväliset opiskelijat 
 
Suomessa oli vuonna 2010 yhteensä yli 15 700 kansainvälistä tutkinto-opiskelijaa ja näistä 
melkein 7900 opiskeli ammattikorkeakouluissa (CIMO 2011b). Kuten kuvio 1 osoittaa, opiskeli-
joiden lukumäärät ovat tasaisessa kasvussa. Ammattikorkeakouluissa kasvu on ollut nopeam-
paa vuoden 2005 jälkeen ja vuonna 2010 ammattikorkeakouluissa opiskeli lähes yhtä paljon 
kansainvälisiä opiskelijoita kuin yliopistoissa.  
 
 
 
Kuvio 1: Kansainväliset opiskelijat Suomessa vuosina 2000 – 2010 (muokattu CIMO 2011b). 
 
Suurin osa ammattikorkeakoulujen kansainvälisistä opiskelijoista tulee Aasiasta, sen jälkeen 
Euroopan eri maista ja sitten Afrikasta. Yliopistoilla Eurooppa on ensimmäisenä, sen jälkeen 
Aasia ja Afrikka (taulukko 1) (CIMO 2011a.) 
 
Suomen ammattikorkeakouluopiskelijakuntien liitto (SAMOK) ja Suomen Ylioppilaskuntien liit-
to (SYL) ovat kummatkin teettäneet selvityksen Suomen kansainvälisistä tutkinto-opiskeli-
joista. Tutkimusten mukaan suurimmat syyt Suomeen tulemiseen ovat maksuton koulutus, 
tutkintojen laatu ja niiden kautta hyvät työllistymisnäkymät. Kuitenkin monilla opiskelijoilla 
on jo aikaisempia kokemuksia ja siteitä Suomesta ennen kuin he aloittavat opintonsa täällä. 
Helsinkiin ja sen lähialueiden opiskelijamääriin vaikuttavat myös muualta Suomesta muutta-
vat kansainväliset opiskelijat. (Niemelä 2008, 29-35; SAMOK 2008, 35-39; VALOA-hanke 
2009a.)  
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  2001 2002 2003 2004 2005 
  % % % % % 
Maanosa amk yo amk yo amk yo amk yo amk yo 
Eurooppa 47,2 59,7 45,9 61,5 46,4 59,7 45,6 59,0 44,1 56,7 
Afrikka 17,5 7,9 18,3 6,1 18,2 5,9 18,9 5,5 20,5 6,3 
Pohjois-Amerikka ja Karibia 2,4 4,6 2,4 3,9 2,6 3,9 1,9 2,9 2,1 4,0 
Latinalainen Amerikka 1,3 2,5 1,6 2,4 1,6 2,4 1,9 2,6 1,9 2,7 
Aasia 29,4 24,0 29,2 23,9 30,1 27,1 30,9 27,9 30,9 29,1 
Australia ja Oseania 0,5 0,5 0,5 0,5 0,4 0,5 0,4 0,5 0,4 0,5 
Tuntematon 1,8 0,8 2,1 1,6 0,9 0,6 0,5 0,6 0,1 0,7 
Yhteensä 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Opiskelijoita yhteensä (lkm) 2814 4063 3134 4186 3482 4427 3769 4673 4006 4949 
                      
  2006 2007 2008 2009 2010 
  % % % % % 
Maanosa amk yo amk yo amk yo amk yo amk yo 
Eurooppa 41,6 53,7 36,9 51,3 32,4 48,7 32,5 48,2 32,7 44,5 
Afrikka 21,7 7,2 25,2 8,2 29,2 9,5 27,2 9,9 26,0 9,2 
Pohjois-Amerikka ja Karibia 2,0 3,9 1,7 3,6 1,5 3,4 1,6 3,5 1,8 3,3 
Latinalainen Amerikka 1,7 3,1 1,9 3,4 1,7 3,2 1,4 3,5 1,3 3,8 
Aasia 32,3 30,7 33,8 32,4 34,8 34,4 37,0 34,5 37,9 38,3 
Australia ja Oseania 0,4 0,4 0,4 0,5 0,5 0,4 0,4 0,4 0,3 0,4 
Tuntematon 0,4 1,0 0,0 0,7 0,0 0,4 0,0 0,2 0,0 0,5 
Yhteensä 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Opiskelijoita yhteensä (lkm) 5434 5406 5406 5897 6401 6195 7113 6984 7892 7815 
 
Taulukko 1: Ulkomaiset tutkinto-opiskelijat korkeakouluissa kotimaanosittain 2001-2010 
(muokattu CIMO 2011a). 
 
SAMOKin teettämän tutkimuksen mukaan tärkeimmät tekijät, miksi ammattikorkeakoulujen 
kansainväliset opiskelijat ovat valinneet opiskelumaakseen juuri Suomen, ovat koulutuksen 
laatu, tutkinnon suorittaminen ammattikorkeakoulussa, vieraan maan kokeminen ja mahdolli-
suus suorittaa tutkinto ilman lukukausimaksuja. Tutkinnon suorittaminen ja sen maksuttomuus 
olivat tärkeimpiä syitä Afrikasta ja Aasiasta tuleville, kun taas EU- ja ETA-maista tuleville 
usein tärkein syy oli perhesyyt, eli opiskeluun liittymättömät syyt. Kuitenkin suurin osa tutki-
mukseen vastanneista eli noin 78 prosenttia koki, että koulutuksen maksuttomuus oli erittäin 
tärkeä tai melko tärkeä syy muuttaa Suomeen opiskelemaan. (SAMOK 2008, 35-39.) 
 
Myös ne ulkomaalaiset opiskelijat, jotka olivat muuttaneet Suomeen muista kuin opiskelusyis-
tä, pitivät mahdollisuutta opiskella ilman lukukausimaksuja erittäin tärkeänä. Maksuton kou-
lutus saattaisi siis lisätä Suomen vetovoimaisuutta niiden silmissä, jotka ovat muuttamassa 
Suomeen muista kuin opiskelusyistä. Tämä voi vaikuttaa esimerkiksi siihen, kun valitaan eri 
maista olevien puolisoiden yhteistä asuinmaata. (Niemelä 2008, 33.) 
 
4.3 Kansainvälisten opiskelijoiden hakeutuminen opiskelemaan Suomeen 
 
Suomalaisille korkeakouluille on tärkeää, että Suomeen tutkintoa suorittamaan hakeutuville 
löytyy tarpeeksi ja helposti tietoa opiskelumahdollisuuksista, hakuprosessista, opintojen ra-
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kenteesta ja suorittamisesta sekä tutkintovaatimuksista. Vaikka monilla ulkomaalaisilla tut-
kinnon suorittajilla voi olla jo aiemmin suoritettuja korkeakouluopintoja omassa maassaan, 
niin täytyy muistaa, että suomalainen koulutusjärjestelmä on usein monille etukäteen tunte-
maton. Mitä tutummaksi järjestelmä tulee, sen paremmin heillä on mahdollisuus päästä opin-
toprosesseihin mukaan ja vaikuttaa niiden sujumiseen ja etenemiseen kokonaisuudessaan. 
(Niemelä 2008, 37-41.) 
 
SYLin teettämässä tutkimuksessa selvitettiin, mistä ja miten kansainväliset tutkinto-
opiskelijat olivat saaneet tietonsa hakeutua juuri Suomeen opiskelemaan ja olivatko he tyyty-
väisiä saamaansa tietoon. Kaikista tärkeimmäksi tiedonlähteeksi tulivat yliopistojen verkkosi-
vut. Noin 95 prosenttia vastaajista oli saanut tietonsa internetistä ja suurimman osan mielestä 
se oli erittäin tärkeä tietolähde. (Niemelä 2008, 37-41.) 
 
Toiseksi tärkein informaation lähde oli yliopistojen henkilökunta, joka oli Suomessa jo asuvien 
ja sukulaisten lisäksi ainoa taho, jolta useimmat kansainvälisistä opiskelijoista olivat saaneet 
tietoa. Vähän yli puolet SYLin tutkimukseen vastanneista oli tyytyväisiä saamaansa tietoon, 
mutta loppujen mielestä informaatio ei ollut riittävää ja siinä oli puutteita. (Niemelä 2008, 
37-41.) 
 
4.4 Opiskelupaikan valinta 
 
Useiden tutkimustulosten mukaan ulkomaalaisten opiskelijoiden opiskelupaikan ja koulun va-
linta johtuu siitä, kuinka kiinnostavia sen tarjoamat koulutusohjelmat ovat. Myös koulun mai-
neella on merkitystä sekä sillä, onko korkeakoulussa mahdollisuus opiskella englanniksi. (Nie-
melä 2008, 37-38).  Kolmasosa SAMOK:in tutkimukseen osallistuneista oli valinnut opiskelu-
paikkansa kuulemiensa suositusten perusteella. Myös se, onko korkeakoululla hyvät kontaktit 
työelämään, vaikutti valintaan. Ammattikorkeakouluja verratessa eniten ulkomaalaisia opis-
kelee ammattikorkeakoulu Haaga-Heliassa. (SAMOK 2008, 22.) 
  
Opiskelijoiden koulutusalan valinnoissa voidaan havaita merkittäviä eroja, mihin vaikuttaa se, 
mistä maanosista opiskelijat tulevat. Esimerkiksi Aasian maista tulevat opiskelijat olivat va-
linneet enimmäkseen liiketalouden ja hallinnon koulutusalan, afrikkalaiset taas tekniikan ja 
liikenteen koulutusalan tai sosiaali- ja terveyskoulutusalan. Eurooppalaisten opiskelijoiden 
valinnoissa ei pystytty näkemään selvää suuntautumisvaihtoehtoa. (SAMOK 2008, 30-32.) 
 
4.5 Kansainvälisten opiskelijoiden työllistymisongelmat Suomessa 
 
Tutkimusten ja selvitysten mukaan kansainvälisillä opiskelijoilla on halua jäädä töihin Suo-
meen, jos tutkintoa vastaava työpaikka löytyy (VALOA-hanke 2009a). SAMOKin teettämän ky-
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selyn mukaan yllättävän moni olisi myös valmis jatkamaan opintojansa Suomessa. Monet halu-
aisivat jäädä Suomeen opintojensa jälkeen, mutta opiskelijoita huolestutti työpaikan saanti 
Suomesta. (SAMOK 2008, 90-94.) 
 
Suurimpana ongelmana kansainvälisillä opiskelijoilla oli, että he tuntevat itsensä muusta yh-
teiskunnasta eristäytyneiksi, koska he eivät hallitse suomen kieltä tarpeeksi hyvin ymmärtääk-
seen ja pystyäkseen kommunikoimaan. Useimmat kokivat, että saadakseen työpaikan ja integ-
roituakseen Suomeen heidän olisi opittava perusteellisemmin suomen kieltä. Tästä syystä 
opiskelijat toivoivat opintoihinsa enemmän suomen kielen kursseja. Monien mielestä olisi erit-
täin tärkeää, että ulkomaalaiset opiskelijat pääsisivät tutustumaan suomalaiseen kulttuuriin 
ja olisi parempi, mitä enemmän he tutustuisivat myös suomalaisiin opiskelijoihin. Kuitenkin 
suurin osa kokee, että suomalaisiin opiskelijoihin on eritäin vaikea tutustua, koska suomalai-
set ovat sulkeutuneita, kylmiä ja ujoja. (SAMOK 2008, 86-94.) 
 
Lisäksi opiskelijoilla on ollut vaikeuksia löytää opintoihin sisältyvää harjoittelupaikkaa. Eniten 
vaikeuksia harjoittelupaikan löytämisessä oli aasialaisilla ja afrikkalaisilla opiskelijoilla. Työ-
paikan löytämistä ei tietystikään helpota se, että opintojen jälkeen opiskelijoilla on vain puo-
lenvuoden oleskelulupa Suomessa. Yleensä tässä ajassa moni suomalainenkaan vastavalmistu-
nut ei löydä itselleen työpaikkaa. Monet ulkomaalaiset toivovatkin apua ammattikorkeakou-
luilta tai valtiolta harjoittelu- tai työpaikan löytämisessä. (SAMOK 2008, 57-59.) 
 
Suurin osa kansainvälisistä opiskelijoista puhuu hyvää englantia oman äidinkielensä lisäksi. 
Äidinkielinään he puhuvat kansainvälisesti hyödyllisiä ja tarpeellisia kieliä kuten venäjää, kii-
naa, hindiä, espanjaa tai saksaa. Suomen tai ruotsin kielen taito on kuitenkin hyvin vaihtele-
valla tasoilla, joskus suorastaan heikkoa. (VALOA-hanke 2009a.) 
 
SAMOKin teettämän kyselyn (2008) mukaan ulkomaalaisilla opiskelijoilla oli eniten kritisoita-
vaa juuri suomen ja ruotsin kielen kurssitarjonnasta. Opiskelijat tunsivat jäävänsä ulkopuolel-
le suomalaisesta yhteiskunnasta ja ammattikorkeakoulun yhteisöstä. Suomen kielen taidot 
eivät riitä ymmärtämään ympärillä tapahtuvia asioita ja englanninkielistä tiedottamista oli 
liian vähän.  
 
Monissa koulutusohjelmissa tarjotaan jonkin verran pakollista suomen- tai ruotsinkielistä kou-
lutusta, mutta paremman kielitaidon opiskelijat voivat saavuttaa osallistumalla suomalaiseen 
arkielämään, jos he pääsisivät käyttämään kieltä erilaisissa tilanteissa, esimerkiksi työpaikalla 
(VALOA-hanke 2009a). 
 
Monet opiskelijat olivat huomanneet, että Suomeen integroitumista ja työllistymistä varten 
on tärkeää oppia paremmin suomea. Opiskelijat näkivät kielitaidon ja työllistymisen olevan 
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yhteydessä toisiinsa, mutta edes hyvä kielitaitokaan ei välttämättä takaa työpaikan saamista. 
(SAMOK 2008.) Lähes kaikki ulkomaalaiset opiskelijat ovat joutuneet kohtaamaan tilanteita, 
joissa he ovat tarvinneet suomen kieltä (Niemelä 2008, 27-28).  
 
Myös SYLin tekemän tutkimuksen mukaan suurin ongelma oli suomen kielen riittämättömyys 
ja puute, mutta myös oikeanlaisten työelämän suhteiden puute voi haitata työllistymistä 
(Niemelä 2008, 87). 
 
4.6 Ulkomaalaisten työntekijöiden työllistyminen suomalaisiin yrityksiin 
 
Minkälaiset kansainväliset opiskelijat hyötyisivät Laureasta ja toisaalta hyödyntäisivät Lau-
reaa? Laurealle hyödyllisimmät ulkomaalaiset opiskelijat ovat ne, joilla on tulevaisuudessa 
hyvät työllistymismahdollisuudet Suomessa. Opiskelijoiden kiinnostusta lisää ammattikorkea-
koulusta valmistuvien korkea työllistyminen. Laurealle hyödyllisimmät opiskelijat tulisivat siis 
sellaisista maista, jotka kiinnostavat työnantajia. 
 
Taloussanomien artikkelissa (Korhonen 2010) selvitettiin juuri tätä kysymystä, mistä maista 
minkäkin alan osaajia halutaan. ”Työvoimatarpeiden kuva on tämänkin laman aikana koko 
ajan muuttunut. Täällä tarvitaan varmimmin kahdenlaista väkeä, käytännöllisen ammattitut-
kinnon saaneita sekä huippuosaajia”, kertoo Suomen Yrittäjien koulutusasiain päällikkö Veli-
Matti Lamppu. 
 
Lampun mukaan Suomessa on tarvetta sellaisille venäjän kielen osaajille, jotka ovat jo asu-
neet Suomessa jonkin aikaa ja tuntevat suomalaisen työelämän toimintatapoja. Tällaiselle 
osaamiselle olisi tarvetta palvelualalla, etenkin kaupanalalla. Venäjän kielen osaajille on 
myös paljon tarjontaa myynti-, matkailu- ja asiakaspalveluyrityksissä, joiden asiakkaat ovat 
suurimmissa määrin Venäjältä tulevia. (Korhonen 2010.) 
 
Korhosen (2010) mukaan monilla teknologiateollisuus- ja suuryrityksillä olisi tarvetta Aasian 
liiketoimintaa varten kiinalais-, intialais- tai pakistanilaistaustaisista ihmisistä. Useissa yrityk-
sissä on tarvetta tulkeille, kulttuurikouluttajille, yhteysihmisille, projektienvalvojille, ostajil-
le, neuvottelijoille, markkina-analyytikoille, alihankkijoiden etsijöille ja monelle muullekin. 
 
Korkeakoulujen yhteisen Valoa Rekry -hankkeen projektipäällikön Päivi Jyryn mukaan osa täl-
laisista osaajista saattaa jo olla maassamme ulkomaalaisina tutkinto-opiskelijoina: ”Meillä on 
nytkin Suomessa 13 000 ulkomaalaista tutkinto-opiskelijaa, joista suurin osa valmistuu tekni-
selle tai kaupalliselle alalle.” Näistä opiskelijoista pystyisi rekrytoimaan juuri tarvittaviin teh-
täviin päteviä ihmisiä, sillä tutkinnon suoritettuaan heistä tulee kotimaissaan juuri näitä osaa-
jia, joita suomalaisyritykset tarvitsevat. Jyry ihmetteleekin, mikseivät suomalaisyritykset ole 
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vielä tajunneet, miten helposti yritykset voisivat tavoittaa nämä tulevaisuuden huippuosaajat 
opiskeluvaiheessa. (Korhonen 2010.)  
 
Useimpien ammatti- ja korkeakoulujen kansainvälisten opiskelijoiden suurin työllistymison-
gelma on yrityksen vaatima suomen kielen taito.  Ongelma on kuitenkin vielä suurempi sellai-
silla maahanmuuttajilla, joilla on jo suoritettu tutkinto ja jotka tulevat kilpailemaan työpai-
koista Suomessa tutkinnon suorittaneiden kanssa.  
 
5 Markkinointi 
 
Markkinointiin liitetään usein sellaiset asiat kuten mainostaminen ja myynti. Nämä ovat kui-
tenkin vain näkyvimmät osat markkinoinnista. Käsitteenä markkinointi on synnyttänyt paljon 
keskustelua siitä, mitä markkinointi itse asiassa on. Siitä on esitetty useita määritelmiä. Esi-
merkiksi American Marketing Association (AMA) määritteli vuonna 1948 markkinoinnin olevan 
”kaupallisten toimintojen suorittamista, joiden tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja palvelu-
jen virtaa tuottajalta kuluttajalle”. (Anttila & Iltanen 2001,12.) 
 
Vuokko (2004, 44) määrittelee markkinoinnin olevan ”johtamisprosessi, jonka tehtävänä on 
tunnistaa, ennakoida sekä tyydyttää organisaation asiakkaiden tarpeet ja tehdä se mahdolli-
simman kannattavasti”.  
 
Markkinointi nähdään johtamistapana, joka perustuu asiakkaiden tai valittujen asiakasryhmien 
tarpeisiin. Nämä tarpeet halutaan täyttää hyvin, jotta yritys olisi kannattava sen asettamien 
tavoitteiden tai resurssien mukaisesti. Markkinoinnin keskeisenä tehtävänä on valita organi-
saation tavoitteiden ja resurssien kannalta tehokkain markkinointikeinojen yhdistelmä eli 
markkinointimix. Tehtävinä on myös kartoittaa asiakkaiden tarpeet ja kehittää tuotteita tai 
palveluja, jotka vastaavat niihin. Tuotteista ja palveluista tiedottaminen hoidetaan markki-
nointiviestinnän eri keinoin. (Anttila & Iltanen 2001, 57.) 
 
Markkinointi on yrityksen yksi oleellisimpia osia ja muut yrityksen toiminnot ovat koko ajan 
kosketuksessa siihen. Markkinointi herättää hyödykkeiden kysynnän ja tyydyttää sen. Yrityk-
sen on kuitenkin muistettava se, että yrityksen tuotteiden tai palvelujen on vastattava asiak-
kaiden odotuksia mahdollisimman pitkälle. (Anttila & Iltanen 2001, 58.) 
 
Usein ostopäätöksiin vaikuttavat asiakkaiden aikaisemmat kokemukset ja mieltymykset. Tä-
män takia markkinoinnin suurin rooli on vaikuttaminen. Markkinoinnin avulla halutaan tehdä 
yritys tai organisaatio ja sen tuotteet tai palvelut tunnetuiksi, luoda kiinnostusta yritystä koh-
taan sekä vastata asiakkaiden tarpeisiin. Markkinoinnin avulla pyritään löytämään se, mitä 
vaaditaan, esimerkiksi mitkä ovat vaatimukset, jotta Laurea saisi lisää kansanvälisiä opiskeli-
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joita Venäjältä tai Baltian maista. Mitkä asiat vaikuttavat siihen, että potentiaaliset opiskeli-
jat päättävät tulla opiskelemaan juuri Laureaan?  (Vuokko 2004, 39.) 
 
Päätöksentekoprosessiin kuuluu aina tiettyjä vaiheita. Vuokko (2004, 40–42) esittelee kirjas-
saan ”Nonprofit-organisaatioden markkinointi” vaikutuksen portaat -mallin. Mallin mukaisesti 
portaat jakautuvat neljään vaiheeseen, joita päätöksenteossa käydään läpi (kuvio 2). 
Tuntemattomuus:
En ole koskaan 
kuullutkaan.
Mielikuva:
Onko siinä mitään 
minulle?
Toiminta:
Kysyisinkö, kokeilisinko
menisinkö, tekisinkö toisin?
Tieto:
Mikä se on?
 
Kuvio 2: Vaikutuksen portaat (Vuokko 2004). 
 
Vaikutuksen portaiden eri tasoilla vaikuttavat kohderyhmän aikaisemmat kokemukset ja mie-
likuvat. Portaat kuvaavat haasteita, joita markkinoija kohtaa pyrkiessään vaikuttamaan koh-
deryhmäänsä.  
 
Ensimmäinen porras on tuntemattomuus, jolloin kohderyhmä ei ole edes kuullut koko organi-
saatiosta. Tämä vaihe estää päätöksenteon tekemisen ja toiminnan, esimerkiksi Laureaan ha-
kemisen. Tuntemattomuus ei kuitenkaan ole ongelma, jos ihminen ei kuulu kohderyhmään. 
Yleensä tälle portaalle kuuluvat kohderyhmät, jotka eivät edes tunne tarvetta kuulua organi-
saatioon. Tarve voi kuitenkin syntyä myöhemmin, esimerkiksi kun potentiaaliselle kansainväli-
selle opiskelijalle syntyy tarve opiskella Suomessa. Organisaatio lakkaa olemasta tuntematon, 
kun ihmiselle syntyy tarve tietää siitä lisää.  
  
Toinen porras on tieto, jolloin kohderyhmään kuuluva ihminen haluaa tietää, mikä organisaa-
tio on ja mistä sen toiminnassa on kyse. Tietoportaalla ihminen on vasta silloin, kun hän ko-
kee saaneensa vastauksen ja tietää, mikä organisaatio on. Tämän takia organisaation tulee 
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tietää, millä tavoin se voisi lisätä tunnettavuuttaan ja sen täytyy osata viestiä niin, että koh-
deryhmä ymmärtää organisaatioita.  
 
Kolmas porras on mielikuva, jolloin kohderyhmään kuuluva vertaa organisaation tarjontaa 
omiin tarpeisiinsa ja miettii onko organisaatio se, joka voisi niihin vastata. Kohderyhmän omat 
mielikuvat ja niistä aiheutuvat käsitykset vaikuttavat päätöksentekoon ja organisaation on 
mietittävä, mitä se voisi tehdä, jotta organisaatiosta syntyvät mielikuvat voisi muuttaa ta-
voitteiden mukaiseksi. Jos mielikuva ei vastaa kohderyhmän tarpeita, päätöksentekoprosessi 
pysähtyy. Jos se taas vastaa sitä tunnetta, että organisaatio voisi vastata tarpeita, etenee 
prosessi viimeiseen vaiheeseen.  
 
Neljäs porras on toiminta, jolloin toimitaan ja esimerkiksi otetaan selvää, miten Laureaan voi 
hakea opiskelemaan, mitä koulutusohjelmaa ja keneen voi ottaa yhteyttä. Tämä vaihe mää-
rittelee jatkon. Jos kokemus on negatiivinen, niin suhde voi loppua siihen. Luodakseen posi-
tiivisen kokemuksen yrityksen täytyy markkinoida. (Vuokko 2004, 40-42.) 
 
Edellä olevat portaat kuvasivat siis kaikki markkinointiin liittyviä haasteita. Portaat kuvattiin 
siitä näkökulmasta, jota kohderyhmä käy läpi päätöksentekoprosessissa. Kun taas suunnitel-
laan markkinointia, on portaat kuljettava vastakkaiseen suuntaan ja aloitettava toiminta-
portaalta. Tätä portaikkoa kutsutaan vaikuttamisen portaiksi (kuvio 3). (Vuokko 2004, 42-43.) 
 
Mielikuva:
Mikä tarjonnassa on 
kohderyhmän kannalta
merkityksellistä ja 
houkuttelevaa?
Toiminta:
Millaisia tuotteita, 
palveluja ja
toimintaa meidän tulisi 
tarjota?
Tieto:
Mitä tietoa meidän
tulisi antaa ja miten?
 
Kuvio 3: Vaikuttamisen portaat (Vuokko 2004). 
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Toimintaportaalla mietitään millaisia tuotteita tai palveluja ja toimintaa yrityksen tulisi tar-
jota. Tällöin tulee myös ottaa huomioon kohderyhmän tarpeet ja pohdittava, mitä halutan 
tarjota ja kenelle. Kun nämä on selvitetty, mietitään, miten saataisiin luotua kohderyhmälle 
se mielikuva, että yrityksellä olisi heille jotain tarjottavaa. Tämän mielikuvan välittämiseen 
sisältyy tieto. (Vuokko 2004, 42-43.) 
 
5.1 Koulutusmarkkinointi  
 
Koulutuksen (tai koulutusorganisaatioiden) markkinoinnissa ei ole olemassa vielä olennaisia 
teorioita tai malleja, sillä koko käsite on sen verran uusi. Tästä johtuen koulutuslaitokset ovat 
yleensä joutuneet käyttämään ja soveltamaan liiketoimintaan kehitettyjä malleja apunaan 
suunnitellessaan markkinointiaan. Nämä tulostavoitteiset markkinointiteoriat ja –mallit eivät 
kuitenkaan sovi hyvin koulutusalan piiriin. (Oplatka & Hemsley-Brown 2004, 391.) 
 
Kotler ja Fox (1995, 6) määrittelevät koulutusmarkkinoinnin olevan: ”Vapaaehtoista arvojen 
vaihdantaa kohderyhmän kanssa organisaation päämäärien saavuttamiseksi tarkasti formuloi-
tujen ohjelmien analysoinnilla, suunnittelulla, toteuttamisella ja valvonnalla”. Davies ja Elli-
son (1997, 3) puolestaan määrittelevät koulutusmarkkinoinnin seuraavasti: ”Keinot, joiden 
avulla koulu viestittää ja mainostaa aktiivisesti päämääristään, arvoistaan ja tuotteistaan op-
pilaille, vanhemmille, henkilökunnalle ja laajemmalle yhteisölle”. 
 
Koulutusmarkkinoinnin teoreettisten julkaisujen vähäisyys kertoo siitä, ettei sitä ole pidetty 
tarpeeksi merkityksellisenä tähän päivään mennessä. Tämän takia koulutusohjelmamarkki-
noinnissa joudutaankin soveltamaan non-profitorganisaatioiden markkinointiteorioita. (Wahl-
man 2009, 14.) 
 
Nykyään koulutusmarkkinointi on alkanut muodostua yhä tärkeämmäksi. Ennen markkinointi 
ja kilpailu potentiaalisista opiskelijoista oli vähäistä lähinnä valtakunnallisen ja keskitetyn 
koulutuksen organisoinnin vuoksi. Opiskelijoiden saaminen ei vaatinut erityisiä markkinointi-
toimenpiteitä.  (Raivola ym. 2006, 28.) 
 
Korkeakoulumarkkinointi on kuitenkin alkanut lisääntyä, koska korkeakoulujen on täytynyt 
alkaa kilpailla, jotta ne saisivat parhaat hakijat opiskelijoikseen (Wahlman 2009,17). Markki-
nointi on myös toiminto, jota ilman koulut eivät pystyisi selviytymään modernissa kilpailevas-
sa markkinakentässä. (Oplatka ja Hemsley-Brown 2004, 377). 
 
Suomessa on korkeakoulupolitiikassa alettu painottaa tuloksellisuutta ja laatutyötä ja ns. yh-
den korkeakoulupaikan valintaa. Nämä ovat syitä, joiden takia korkeakoulujen on täytynyt 
aloittaa oman markkinointiviestinnän suunnitteleminen ja sen avulla segmentoiminen mahdol-
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lisimman hyvien ja heille potentiaalisten opiskelijoiden saamiseksi. (Näckel 2003, 1-5; Räty 
2010, 14.) 
 
Yleensä markkinoinnin päätarkoituksena on pyrkiä kasvattamaan yrityksen saamia tuloja ly-
hyellä tai pitkällä aikavälillä. Markkinointi on kuitenkin myös sovellettavissa organisaatioihin, 
joiden perimmäinen tarkoitus ei ole tuottaa voittoa eli niin sanottuihin nonprofit-
organisaatioihin.  On erityisen tärkeä tarkastella nonprofit-organisaation markkinointia kohde-
ryhmien näkökulmista eli pohtia, miten vaikutukset potentiaalisissa opiskelijoissa syntyvät. 
(Vuokko 2004, 13, 39.)  
 
5.2 Nonprofit-organisaatioiden markkinointi 
 
Koulutusohjelmien ja Laurean degree-tutkintojen markkinointia voidaan pitää lähempänä 
nonprofit–organisaatioiden markkinointia kuin yleisesti tunnettua, yritysmaailmaan suunnitel-
tua markkinointia, sillä sen perimmäinen tarkoitus ei ole saada tuottoa, vaan herättää ulko-
maalaisten potentiaalisten opiskelijoiden mielenkiinto tutkintoja kohtaan. 
 
Nonprofit-organisaatioiden erityispiirteitä, jotka vaikuttavat niiden markkinointiin, ovat:  
1. Ei-taloudelliset tavoitteet ovat etusijalla. Laurean koulutusohjelmien markkinoinnis-
sa on tärkeintä lisätä näkyvyyttä ja tunnettavuutta kohderyhmissä ja saada tätä kaut-
ta lisää opiskelijoita. 
2. Vaihdantasuhde on erilainen. Nonprofit-organisaatioiden vaihdantasuhde on erilainen 
kuin yritysten. Yrityksissä vaihdantasuhde koostuu yrityksen tuotteista ja palveluista, 
joita se myy asiakkaille ja saa näin rahaa, mutta esimerkiksi Laurea saa rahansa muis-
ta lähteistä kuin asiakkailtaan eli oppilailtaan. 
3. Kysyntä saattaa ylittää tarjonnan hyvinkin runsaasti. Koulutusohjelmaan hakijoita voi 
olla paljon, mutta Laurea pyrkii valitsemaan potentiaalisimmat pääsykokeilla. 
4. Tuotteiden sijasta kohderyhmälle tarjotaan usein palveluja ja ajattelumalleja. Lau-
rea on ammattikorkeakoulu, joka tarjoaa opiskelijoilleen opiskelumahdollisuuksia. 
Nonprofit-organiasaatiossa tarvitaan siis palvelujen markkinointia ja siihen liittyvää 
ajattelutapaa. 
5. Toiminnan ja saavutusten arviointiperusteet ovat erilaisia kuin muissa organisaatiois-
sa. Yleensä yrityksille arviointiperusteina ovat asiakkaiden ja omistajien tyytyväisyys 
ja se, onko saatu voittoa. Nonprofit-organisaatiossa tärkeintä ei ole kuitenkaan tulok-
sen saavuttaminen, vaan mission toteuttaminen, mutta tietenkin kustannustietoisesti. 
Laurean toiminnan arvioinnissa tulee pitää lähtökohtana sen asettamia tavoitteita ja 
sitä, onko ne saavutettu. ”Onko Laureaan saatu haluttu määrä ja halutun tasoisia ha-
kijoita?” (Vuokko 2004, 24-28.)  
 
    24 
Lisäksi nonprofit-organisaatioille tyypillistä ovat: 
6. Mission ja asiakaskunnan toiveiden välillä on suuria jännitteitä ja 
7. Vapaaehtoistyön merkitys on suuri.  
Nämä eivät kuitenkaan ole sovellettavissa Laureaan. (Vuokko 2004, 24-28.)  
 
5.3 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä on tärkeää niin organisaatioille kuin niiden sidosryhmille. Sen tarkoituk-
sena on saada organisaation ja sen sidosryhmien välille jonkinlainen yhteinen käsitys jostakin 
asiasta. Tämä asia voi olla markkinointiviestinnän lähettäjän ja vastaanottajan yhteinen käsi-
tys tuotteesta, yrityksestä tai toimintavoista. Markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttaman 
juuri niihin käsityksiin ja tietoihin, joilla on merkitystä sille, kuinka sidosryhmä käyttäytyy 
organisaatioita kohtaan. (Vuokko 2003, 11-12.) 
 
On tärkeää, että markkinointiviestintää suunnitellessa tunnetaan kohderyhmä ja tapa, jolla 
viestintä sille toimitetaan. Haasteellista on, jos kohteena on jokin ryhmä, jonka viitekehys on 
vieras ja erilainen. Laurean tapauksessa esimerkkinä voi olla se, jos viestinnän vastaanottaja 
puhuu toista kieltä. Nämä ihmiset saattavat myös arvostaa täysin erilaisia asioita tai heidän 
kokemuksensa ja toimintaympäristönsä eroavat siitä, mihin organisaatio on tottunut. Näissä 
tapauksissa ei riitä vain se, että esite tai mainos on käännetty kohdemaan kielelle, vaan sa-
noma on hoidettava niin, että se on ymmärrettävissä kohdealueen kulttuurissa. (Vuokko 2003, 
13-15.) 
 
Markkinointiviestintä voidaan määritellä seuraavasti: ”Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne 
viestinnän elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien 
välillä sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksel-
lisuuteen”. (Vuokko 2003, 17.)  
 
Markkinointiviestintä on viestintää, jolla halutaan tietoisesti vaikuttaa. Sen keinoja ovat: 
henkilökohtainen myyntityö, mainonta, menekinedistäminen, suhdetoiminta, julkisuus sekä 
sponsorointi. Markkinointiviestinnällä pyritään lisäämään organisaation tunnettavuutta infor-
moimalla ja herättämällä positiivisia mielikuvia kohderyhmissä. (Vuokko 2003, 17, 19.) 
 
Päätöksentekovaiheessa ihminen käyttää sisäisiä informaatiolähteitä, joita ovat ihmisen muis-
tiin tallentuneet tiedot, käsitykset ja mielikuvat tai ulkoisia informaatiolähteitä, kuten tiedo-
tusvälineet. Ulkoisiin informaatiolähteisiin kuuluu markkinoijan kontrolloimaa viestintää, 
mutta myös yleistä ei-markkinoijan kontrolloimaan viestintää, kuten esimerkiksi sosiaalinen 
word-of-mounth –viestintä eli suomeksi viidakkorumpu. Jokainen ihminen käyttää tätä viestin-
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tälajia sosiaalisissa yhteyksissä, kun jaetaan kokemuksia erilaisista tuotteista tai palveluista. 
(Vuokko 2003, 19-21.) 
 
Näckelin (2003, 1) mukaan korkeakoulujen viestintä on saanut markkinoinnillisia piirteitä in-
formatiiviseen sisältönsä lisäksi. Mielikuvilla on merkittävä asema nuorten opiskelupaikan va-
linnassa ja markkinointiviestinnän avulla näihin mielikuviin on mahdollista vaikuttaa. 
 
Markkinointi ei ole enää vain yksityisellä sektorilla toimivien liiketaloudellisesti johdettujen 
yritysten toimintatapa, vaan myös julkiset laitokset ovat ottaneet sen osaksi toimintojaan.  
Erona on kuitenkin se että julkisella sektorilla ei tavoitella voittoa, toisin kuin yksityisellä. 
Julkisen sektorin tarjonta koostuu useimmiten vain palveluista, kun taas yksityisellä sektorilla 
tuotanto koostuu palveluista ja tavaroista. (Junkkari 2001, 49-53.) 
 
Koulutuspalvelujen markkinoinnissa kyseessä on uusien asiakkaiden eli opiskelijoiden hankki-
minen. Nykyään koulutuspalvelujen tarjoajat kilpailevat oppilaista muiden koulutuspalveluja 
tuottavien kanssa, esimerkiksi toisen kunnan kanssa. Oppilaat voivat itse valita opiskelupaik-
kansa. Tästä samasta syystä ammattikorkeakoulujenkin on täytynyt lähteä markkinointiin mu-
kaan saavuttaakseen eri viestintäkanavien kautta kohderyhmänsä. Jos koulu ei houkuttele 
tarpeeksi opiskelijoita omalla markkina-alueellaan, voi tästä aiheutuva resurssipula haitata 
sen mahdollisuuksia tarjota tasokasta opetusta. Saavuttaakseen kohderyhmänsä markkinoin-
nin kautta tulevien viestien on tuettava oleellisesti oppilaitoksen tavoitteita ja linjauksia. 
(Junkkari 2001, 14, 58-59.)   
 
Viestinnän onnistuminen pohjautuu siihen, kenen näkökulmasta sitä lähestytään. Lähettäjän 
kannalta hyvä markkinointiviestintä on sellaista, joka maksaa itsenä takaisin ja jonka avulla 
tavoitteet on saavutettu. Se myös synnyttää toivotun vaikutuksen halutussa kohderyhmässä ja 
on yrityksen organisaation arvojen ja strategian mukaista. (Vuokko 2003, 82-85.) 
 
Vastaanottaja taas arvioi markkinointiviestintää sen ärsykeominaisuuksien, sisällön tai muo-
don perusteella. Jos vastaanottaja hakee tietoa päätöksentekonsa tueksi, on tärkeää, että 
markkinointiviestintä sisältää sen, mitä hän etsii. (Vuokko 2003, 69.) Esimerkiksi ulkomaalai-
selle opiskelijalle Laurean internetsivuilta on löydyttävä helposti tietoa Suomesta, opiskelus-
ta, asumisesta ja muista käytännön asioista. 
 
5.4 Imago ja brändi 
 
Markkinoinnin yhteydessä ei voi olla puhumatta organisaation brändistä tai imagosta. Näitä 
kahta yhdistää se, että kummallakin on arvoa yritykselle ja kummatkin liittyvät vahvasti mie-
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likuviin. Markkinointiviestinnän avulla halutaan rakentaa yrityksen imagoa ja brändiä luomaan 
se mielikuva, jonka yritys haluaa itsestään herättää. (Vuokko 2003, 101-102.) 
 
Vuokon (2003, 103) mukaan koko yrityskuvaan liittyy neljä käsitettä: 
1. Yrityksen persoonallisuus on summa yrityksen ominaispiirteitä, joita voivat olla esi-
merkiksi yrityksen avoimuus tai uudistumiskyky. 
2. Yrityksen identiteetti tarkoittaa niitä keinoja, joilla organisaatio heijastaa persoonal-
lisuuttaan. Näitä voivat olla yrityksen tiedostamat tai tiedostamattomat viestit, kuten 
yrityksen sijainti, henkilöstön käyttäytyminen, nimi, mainonta, väri. 
3. Yrityskuva tai imago, joka on siis kaikkien niiden käsitysten summa, joita on yksilöil-
lä, yhteiskunnalla tai sidosryhmillä. Imago kuuluu yleisölle eikä yritykselle. 
4. Yrityksen maine, joka syntyy kaikista niistä ajan mittaan muodostuneista käsityksistä, 
joita yleisöllä on yrityksestä. 
 
Imagolla on merkitystä, sillä kaikki ne käsitykset, joita meillä on yrityksestä, vaikuttavat pää-
töksentekoomme ja valintoihimme ja siihen, millä innokkuudella haluamme toimia sidosryh-
mäsuhteessa yrityksen kanssa. Yritys ei pysty päättämään omasta imagostaan. Mielikuvia yri-
tyksestä voi syntyä lukemattomilla eri tavoilla ilman, että edes olemme tekemisissä yrityksen 
kanssa. Mielikuvat voivat syntyä jostain, mistä olemme lukeneet, kuulleet tai mitä olemme 
kokeneet. Yritys pystyy kuitenkin vaikuttamaan hyvällä toiminnalla imagoonsa. (Vuokko 2003, 
105-106.) 
 
”Brändi tarkoittaa kaikkia tiettyyn yritykseen tai organisaatioon, tuotteeseen tai palveluun 
liittyviä, tietoja, mielleyhtymiä ja mielikuvia” (Ruoho & Boije 2011, 8). Brändi on yksi tär-
keimmistä syistä, mikä houkuttelee ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluja tai Laurean 
tapauksessa se houkuttelee opiskelijoita hakeutumaan Laureaan. Brändi on jotain, mikä täy-
tyy rakentaa organisaatiosta sisältäpäin. (Ruoho & Boije 2011, 2, 8.) 
5.4.1 Laurea brändinä 
 
Jokainen laurealainen - niin henkilöstö kuin opiskelijat - heijastavat Laurean brändiä ja sitä, 
miten se näkyy ulkopuolisille (Ruoho & Boije 2011, 2-8). Laurean brändilupauksena on: ”Uu-
den edellä” ja siinä tiivistyy se, miten Laurea haluaa tulla nähdyksi opiskelijoiden ja yhteis-
työkumppaneidensa silmissä. Brändilupaus perustuu Laurean LbD-toimintamalliin ja se tuottaa 
opiskelijoille, henkilöstölle ja yhteistyökumppaneille uutta osaamista muuttuvaan ja kansain-
välistyvään työelämään. (Ruoho & Boije  2011, 10-11.) 
 
Laurean brändilupauksen toteutuminen on tärkeää niin yksilö-, yhteisö- kuin organisaatiota-
solla. Brändi on totta vasta kun kaikki laurealaiset toimivat sen mukaisesti niin sanoissa, te-
oissa kuin ilmeessäkin. (Ruoho & Boije  2011, 15.) 
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5.4.2 Laurean brändi-identiteetti ja brändipersoona  
 
”Identiteetti on brändin ydin ja se rakentuu organisaation historiasta, kulttuurista, strategias-
ta ja tahtotilasta”. Brändi-identiteetti on organisaation syvin olemus, mutta persoona on taas 
se, joka näkyy ulospäin.  Laurean brändi-identiteetti, Local Action - Global Focus eli Alueelli-
nen Vaikuttaja - Kansainvälinen Toimija, korostaa sen kansainvälistyvää toimintaa ja kiteyttää 
Laurean kolmen tehtävän integraation: asiantuntijoiden tuottaminen työelämään, tutkimus & 
kehitys & innovaatiotoiminta, alueellinen kansainvälinen kehitystyö. (Ruoho & Boije 2011, 12-
13.) 
 
Laurean brändipersoona kuvaa sitä, miten Laurea haluaisi, että sen brändi nähdään ja koe-
taan. Laurean brändipersoonaan on kehitetty kolmen I:n malli, joka muodostuu sanoista: In-
teractive, Inspiring ja International. (Ruoho & Boije 2011, 12-13.)  
 
Ammattikorkeakoulut ovat määrittäneet oman painoalansa, profiilinsa, tahtotilansa ja tehtä-
vänsä sekä uudistuneet strategiansa. Toimintaympäristössään oman strategiansa 2010-2015 
mukaisesti Laurea aikoo muun muassa suuntautua yhä vahvemmin kansainväliseen yhteistyö-
hön ja profiloitua painopistealueittain tästä näkökulmasta ja toimia kansainvälisen osaamisen 
siirtäjänä ja välittäjänä.  Laurean kehittämispohjaisen oppimisen toimintamallin, Learning by 
Develpoing (LbD), avulla tämä tahtotila voidaan saavuttaa ja strategia voidaan toteuttaa käy-
tännössä.  (Laurea-ammattikorkeakoulu 2007, 3; Laurea-ammattikorkeakoulu 2011b, 7.)  
 
6 Laurean näkyvyys kansainvälisesti ja yhteistyökorkeakoulut 
 
Laurean toiminta-alue on Helsingin kasvava metropolialue, joka kilpailee OECD:n listalla 78 
muun maailman metropolialueen kanssa. Laurea toimii Uudellamaalla, jonka visiona on tule-
vaisuudessa olla kilpailukykyisin, turvallisin ja vastaanottavin metropolialue Pohjois-
Euroopassa. Korkeakoulujen arviointineuvosto on valinnut Laurean viisi kertaa koulutuksen 
laatuyksiköksi joko koulutuksen laadun tai aluekehitysvaikuttavuuden perusteella. Tähän saa-
vutukseen ei mikään toinen korkeakoulu ole yltänyt Suomessa. (Laurea-ammattikorkeakoulu 
2011a, 7; Laurea-ammattikorkeakoulu 2011c, 2.) 
 
Laurean tahtotilana on olla vuonna 2015 kansainvälisesti tunnustettu tulevaisuuden osaamisen 
ja metropolikehityksen ammattikorkeakoulu (Ruoho & Boije 2011, 7). Laurean kansainvälisen 
markkinoinnin halutaan keskittyvän niihin alueisiin, joista Laurea haluaa opiskelijoita. Suu-
rimmat painopistealueet ovat tällä hetkellä: Venäjä, Baltian maat ja EU:n maat. Myös Kiina 
on alue, josta Laurea haluaisi lisätä hakijamääriä, mutta tässä opinnäytetyössä on keskitytty 
edellä mainittuihin alueisiin. 
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Keskustellessani Laurean degree-markkinoinnista ja sen tämän hetkisestä tilanteesta useiden 
Laurean markkinointi- ja KV-vastaavien henkilöiden kanssa ymmärsin, että kansainvälinen 
markkinointi on ollut vaatimatonta. Tällä hetkellä Laurean kansainvälinen markkinointi kes-
kittyy aika pitkälti internettiin, koska suurin osa kansainvälisistä opiskelijoista löytää opiske-
lupaikkansa verkkosivujen kautta. Potentiaalinen kansainvälinen opiskelija voi löytää Laurean 
sen omien internetsivujen kautta, jotka ovat suomenkielisten sivujen lisäksi englanniksi, Lau-
rean omien Facebook-sivujen kautta sekä useiden yhteistyökumppaneiden välityksellä. Näitä 
yhteistyökumppaneiden sivuja ovat esimerkiksi studyinfinland.fi ja admissions.fi –sivustot.   
 
Lisäksi Laurea on ollut esillä erilaisilla messuilla, esimerkiksi Venäjällä ja Tanskassa. Kaikkien 
maiden messuille, joissa Laurea haluaisi markkinoida koulutusohjelmiaan, se ei kuitenkaan 
vähäisten resurssien takia voi osallistua. Esimerkiksi Kiinan messuilla Laurea oli esillä FUAS-
yhteistyöammattikorkeakoulujensa välityksellä.  
 
6.1 FUAS 
 
Laurea kuuluu yhdessä Hämeen ammattikorkeakoulun (HAMK) ja Lahden ammattikorkeakoulun 
(LAMK) kanssa FUAS (Federation of Universities of Applied Sciences) -liittoutumaan. Se on 
strateginen ammattikorkeakoulujen liittouma, joka on sopinut yhteisen tahtotilan vuodelle 
2020. Tämä tahtotila on: ”olla kansainvälisesti arvostettu, Helsingin laajan metropolialueen 
kansainvälistä kilpailukykyä vahvistava itsenäisten korkeakoulujen liittouma, joka tarjoaa 
toimialallaan kaikki metropolialueen elinkeinoelämän ja väestön tarvitsemat korkeakouluope-
tus-, tutkimus- ja aluekehityspalvelut”. FUAS on Suomen suurin ammattikorkeakoululiittou-
tuma ja yhteensä siihen kuuluu 21 000 opiskelijaa. Henkilöstöä on noin 1800 ja liikevaihto on 
noin 130 miljoonaa euroa. (FUAS 2012.) 
 
6.2 Hämeen ammattikorkeakoulu ja Lahden ammattikorkeakoulu 
 
Hämeen ammattikorkeakoulu (HAMK) on Kanta-Hämeen, Pirkanmaan ja Uudenmaan maakun-
nissa toimiva ammattikorkeakoulu. Se tarjoaa koulutusmahdollisuuksia kuudella eri alalla tar-
joten 30 eri koulutusohjelmaa. HAMKin rinnalla toimii myös toisen asteen koulutusta tarjoava 
Hämeen ammatti-instituutti ja näissä kahdessa on opiskelijoita yhteensä noin 7000 ja henki-
löstöä on noin 800. (HAMK 2012b.) 
 
LAMK on Lahdessa sijaitseva ammattikorkeakoulu, joka tunnetaan erityisesti muotoilu- ja ym-
päristöosaamisestaan sekä innovatiivisuudestaan. LAMKissa opiskelee vuosittain yli 5000 opis-
kelijaa ja henkilöstöä siellä on noin 400, joista 250 on opettajia. Lahden ammattikorkeakoulu 
tarjoaa monipuolisia koulutusmahdollisuuksia seuraavilla aloilla: matkailu, kuvataide, muotoi-
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lu ja viestintä, musiikki, liiketalous, tekniikka ja ympäristö sekä sosiaali- ja terveysala. (LAMK 
2012.)  
 
7  Tutkimuskohteet ja tutkimuksen toteutus 
 
Tutkimuskohteena olivat Laurean kansainväliset opiskelijat ja yhteistyökorkeakoulujen edus-
tajat. Haastattelin puhelimitse (liite 1) HAMKin viestintäpäällikköä ja HAMKin viestintäpalve-
luissa toimivaa suunnittelijaa, jonka erikoisalueena on vieraskielisten koulutusten markkinoin-
ti. LAMKista haastattelin (liite 1) kansainvälistymisen kehittämispäällikköä Laurean Tikkurilan 
toimipisteessä. HAMKin puhelinhaastattelua varten olin lähettänyt kysymykset heidän pyyn-
nöstään etukäteen sähköpostitse. LAMKin edustajalle annettiin kysymykset haastattelutilan-
teessa. Haastattelemisen ideana oli benchmarkata heidän markkinointikeinojaan, joita voitai-
siin soveltaa Laurean kansainvälisessä markkinoinnissa. 
 
Haluan kiittää kummankin korkeakoulun edustajia, ilman heidän apuaan olisivat tietoni kan-
sainvälisestä korkeakoulumarkkinoinnista jääneet hatariksi. Heidän panoksensa antoi paljon 
pohdinnan aihetta siitä, miten Laurea voisi parantaa kansainvälistä markkinointiaan. 
 
Benchmarkkauksen avulla halusin löytää keinoja, joita yhteistyökumppanimme ovat käyttä-
neet mainostaessaan omia vieraskielisiä tutkinto-ohjelmiaan, erityisesti Venäjällä ja Baltian 
maissa ja soveltaa niitä käytänteitä tai niiden synnyttäminä tuoda esille ideoita, joiden avulla 
Laurea voisi lisätä kiinnostusta koulutusohjelmiaan kohtaan ulkomaalaisten potentiaalisten 
opiskelijoiden silmissä. 
 
7.1 Benchmarking  
 
Benchmarking-käsitettä on hankala suomentaa, sille ei ole kyetty löytämään kokonaisuutta 
kuvaavaa käyttökelpoista sanaa. Tämän takia siitä käytetään useimmiten lainasanaa bench-
marking tai benchmarkkaus, jotka on erilaisissa yhteyksissä käännetty vertailuksi, vertailevak-
si arvioinniksi, parhaiden käytänteiden etsimiseksi sekä esikuva-arvionniksi. Benchmarking on 
yhtäaikaisesti vertailua ja parhaiden käytänteiden etsimistä. (Karjalainen 2002, 3.) 
 
Benchmarkingissa oli alun perin tarkoituksena löytää ja soveltaa toisen organisaation käytän-
teitä omien ongelmien ratkaisuina. Myöhemmin se on yleistynyt olemaan keino löytää parhai-
ten toimivia käytänteitä saman tai eri alan organisaatioista tai jopa oman organisaation eri 
osista. (Karjalainen 2002, 5.) 
 
Aluksi benchmarkingin motivaation lähteeksi on määritelty oman kilpailukyvyn säilyttäminen 
ja parantaminen. Se on kuitenkin vain yksi tapa ajatella tätä käsitettä. Yhä enemmän on alet-
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tu puhumaan, että benchmarking voi olla myös yhteistoiminnallista ja herättää eriasteista 
yhteistyötä eri organisaatioiden välillä, esimerkiksi silloin, kun sen tärkeimpänä tavoitteena 
on kartoittaa ja luoda pohjaa yhteisille hankkeille. (Karjalainen 2002, 5-6.) 
 
”Tällaisen arvioinnin vaiheiksi on kiteytynyt neli- tai viisiportainen eteneminen, jossa aluksi 
itsearvioinnin avulla löydetään oma kehittämistä kaipaava prosessi, seuraavaksi etsitään ver-
tailukumppani, jossa kyseinen prosessi onnistuu paremmin, tämän jälkeen suoritetaan vertai-
lu usein vierailukäynnin muodossa, jonka jälkeen tuloksia lopuksi kriittisesti ja luovasti tulki-
taan, sovelletaan ja siirretään oman organisaation kontekstiin” (Karjalainen 2002, 5).  
 
Karjalainen (2002, 6-7) luokittelee erilaisia benchmarking-arviointeja ja tässä opinnäytetyös-
säni olen käyttänyt seuraavanlaisia benchmarking-arviointikriteereitä:  
 Parhaita käytänteitä omaksuvaa: identifioidaan toisten laadukkaita toimintatapoja ja 
sovelletaan niitä omaan organisaatioon tai toimintayksikköön eli pyrin benchmark-
kaamaan FUAS-korkeakoulujen toimintatapoja kansainvälisessä markkinoinnissa ja so-
veltamaan niitä Laureaan. 
 Eksplisiittistä: tietoisesti suunniteltua ja organisoitua, mikä näkyy haastattelujen to-
teuttamisessa.  
 Ulkoista: haetaan kumppani tai kohde oman organisaation ulkopuolelta, mikä on tut-
kimuksessani toteutettu LAMKin ja HAMKin avulla. 
 Laadullista: pyritään nimeämään ja luokittelemaan havaintoja sanallisesti, tutkimuk-
sessani käytettiin laadullisia menetelmiä. 
 Tutkimuksellista: pyritään tieteellisyyden kriteerit täyttävään vertailutietoon. Tutki-
muksessani olen vertaillut Laureaa kahteen muuhun FUAS-ammattikorkeakouluun. 
 Horisontaalista: tietty toimintaprosessi eri organisaatioissa kohteena eli tutkimuskoh-
teenani oli kansainvälinen markkinointi eri ammattikorkeakouluissa. 
 Funktionaalista: etsitään parhaita käytänteitä saman toimialan organisaatioista. Tut-
kimustuloksissani tulen esittämään parhaat käytänteet. 
 
7.2 Kansainvälinen toiminta HAMKissa ja LAMKissa 
 
Kummallekin ammattikorkeakoululle kansainvälisyys on tärkeä osa toimintaa. LAMKille kan-
sainvälisyys on valittu profiiliksi ja korkeakoulun tahtotilana on olla kansainvälinen ammatti-
korkeakoulu. Kansainvälistymiseen panostetaan toimintamallein, erilaisten hankkeiden sekä 
liikkuvuuden avulla. HAMK taas pyrkii oman toiminta-alueensa kansainvälistämiseen niin, että 
se toimii oman alueensa yritysten ja elinkeinoelämän kansainvälistäjänä. 
 
HAMKin edustajan mukaan, ei ole olemassa vain yhtä syytä, minkä takia kansainväliset opiske-
lijat haluaisivat opiskelemaan juuri HAMKiin. Tärkeimpinä syinä hänen mielestään oli suoma-
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laisen koulutuksen laadun imago ja se, että Suomi koetaan turvalliseksi maaksi. Joskus lähtö-
maissa ei ole riittävästi korkeakoulutusmahdollisuuksia ja nuorilla on kuitenkin tarve päästä 
eteenpäin elämässään. Myös perheiden elintason nousu joissain maissa on saanut vanhemmat 
haluamaan lapsilleen kansainvälisen tutkinnon. Opiskelijat arvostavat suomalaista oppimista-
paa, joka ei ole heidän mielestään liian autoritäärinen. Opettajaa kunnioitetaan, mutta sa-
malla opiskelijat tuntevat olevansa samanarvoisia, jolloin opiskelijoiden on helpompaa kom-
munikoida opettajiensa kanssa. 
 
LAMKilla 46 prosenttia kansainvälisistä tutkinto-opiskelijoista on vietnamilaisia. Ennen yhteis-
hakua LAMKilla oli Vietnamissa omat valintakokeensa ammattikorkeakouluun ja niiden yhtey-
dessä LAMK pystyi markkinoimaan koulutusohjelmiaan. Tämä on suurin syy, minkä takia viet-
namilaiset tulivat LAMKiin. Vietnam-yhteys on nykyään toimiva ja ”markkinoi itse itseään”, 
sillä LAMKissa opiskelleet ja opiskelevat kertovat koulusta eteenpäin Vietnamissa ja näin saa-
daan lisää hakijoita ja opiskelijoita. 
 
Kummatkin korkeakoulut näkivät hyvänä valintaperusteena sen, että niiden toimipisteet si-
jaitsevat pienillä paikkakunnilla. Opiskelijoiden asuminen järjestyy helposti ja opetuksen taso 
on hyvää. ”Lahti on pieni ja turvallinen kaupunki, mikä rauhoittaa myös opiskelijoiden van-
hempia”. HAMKin toimipisteiden etuna nähtiin se, että kaikki tuntevat toisensa ja opettajat 
ovat lähellä. Pienten yksiköiden kautta kansainvälisillä opiskelijoilla on helpompi päästä osak-
si suomalaista yhteiskuntaa. ”Pienillä paikkakunnilla opiskelija ei huku massaan”. 
 
HAMKin etuna on myös, että sillä on jo kauan ollut vieraskielisiä koulutusohjelmia ja ajan 
kanssa opetusta on pyritty kehittämään. HAMKin koulutusohjelmien työelämälähtöisyys on 
mukana vieraskielisissä ohjelmissa, joissa opiskelijat pääsevät tekemään tiivisti yhteistyötä 
työelämän kanssa. Lisäksi HAMK ja LAMK toimivat FUAS-yhteistyössä Laurean kanssa, joka 
mahdollistaa suuremmat koulutusmahdollisuudet opiskelijoille esimerkiksi kesäopintoina. 
 
LAMKissa on tällä hetkellä noin 280 kansainvälistä opiskelijaa ja opetusministeriö on asettanut 
LAMKille tavoitteeksi, että määrän pitäisi olla noin 300. Aikaisemmin LAMKilla oli degree-
ohjelmia kolme ja syksyllä 2012 niitä alkaa kaksi uutta: Nursing (hoitotyö) ja Master-tason 
Enviromental Technology (ympäristöteknologia). 
 
Suurin osa LAMKin hakijoista tulee Vietnamista, muut kansainväliset opiskelijat jakaantuvat 
melko tasaisesti: ghanalaisiin, kiinalaisiin ja venäläisiin. Lisäksi degree-opiskelijoista puolet 
täytyy olla suomalaisia. Vuonna 2011 HAMKissa oli 597 kansainvälistä opiskelijaa 58 maasta. 
Englanninkielisiä koulutusohjelmia HAMKissa on kuusi (HAMK 2012a).  
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7.3 Kansainvälisten tutkintojen markkinointi  
 
Kuten Laurea, HAMK ja LAMK haluavat  lisätä hakijamääriä Venäjältä ja Kiinasta. Myös Itä-
Eurooppa kiinnostaa Laureaa ja HAMKia. Muistakin Euroopan maista haluttaisiin lisää kansain-
välisiä opiskelijoita, mutta LAMKin edustajan  mukaan suomalainen amk-tutkinto ei kiinnosta 
opiskelijoita näissä maissa. Lisäksi LAMKilla toivottiin uuteen Degree of Nursing -tutkintoon 
lisää maahanmuuttajaopiskelijoita. HAMKilla haluttiin lisätä myös suomalaisten degree-
opiskelijoiden määrää, jotta 50 prosentin suomalaiskiintiö täyttyisi.  
 
7.3.1 LAMKin markkinointitoimenpiteet 
 
Maat, joista LAMK haluaa lisää opiskelijoita, ovat: Kiina, muu Aasia ja Venäjä. Tärkeimpinä 
markkinointikeinoina käytetään internet- ja messumarkkinointia. Lisäksi sillä on vieraskielisiä 
esitteitä ja muuta jaettavaa materiaalia. 
 
Suomalaisen ammattikorkeakoulun markkinoimisessa LAMKin edustaja pitää tärkeänä sitä, 
että LAMK on toiminut yhteistyökuvioissa. FUAS–liittoutuman markkinoinnin ideana on yhteis-
markkinointi, sillä suomalaisten ammattikorkeakoulujen on aivan turha kilpailla keskenään 
maailmalla. Kaikki hyötyvät, kun mainostetaan ja markkinoidaan yhdessä toistenkin suoma-
laisten ammattikorkeakoulujen koulutusohjelmia. Lisäksi markkinointi ulkomailla on aina re-
surssikysymys. Hyvänä esimerkkinä on se, että Laureaa markkinoitiin Kiinan messuilla FUASin 
kautta, ilman Laurean edustusta. LAMK on ollut messuilla Pietarissa, jonne otettiin mukaan 
venäjänkielinen opiskelija, mikä oli markkinoinnin kannalta erittäin hyvä idea. FUASilla on 
myös oma esitteensä, joka on käännetty englanniksi, kiinaksi ja venäjäksi.  
 
Omat internetsivut ovat nykypäivänä tärkeät markkinoinnin kannalta ja niiden täytyy olla 
kunnossa niin, että yhteistyökumppaneiden sivujen kautta tulleista potentiaalisista hakijoista 
saadaan opiskelijoita. Potentiaaliset opiskelijat tulisi ohjata ”isommille sivuille” eikä joka 
ammattikorkeakoulun omille kotisivuille erikseen. 
 
Internetissä LAMK on esimerkiksi markkinoinut näillä ”isoimmilla sivuilla”: 
1. Kansainvälisen liikkuvuuden ja yhteistyön asiantuntija- ja palveluorganisaatio CIMO 
(http://www.cimo.fi) 
2. Helsinki Education and Research Area (HERA), Helsingin laajan metropolialueen yli-
opistojen ja ammattikorkeakoulujen muodostama konsortio, jossa korkeakoulut osal-
listuvat alueelliseen kehittämiseen (http://www.hera.fi/) 
3. Admissions.fi –sivustolla on esitelty kaikki Suomen AMK-ohjelmat. 
(https://www.admissions.fi/) 
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4. FINNIPS, 22 ammattikorkeakoulun yhteinen verkosto, johon kuuluvat korkeakoulut 
ovat sopineet valintakoeyhteistyöstä ja osallistuneet messuille yhdessä. 
(http://www.finnips.fi/) 
 
7.3.2 HAMKin markkinointitoimenpiteet 
 
HAMK haluaa opiskelijoita Venäjältä, Itä-Euroopasta, Baltiasta sekä Kiinasta. Sen yksi tär-
keimmistä markkinointikeinoista näissä maissa on ollut omien opiskelijoiden lähettäminen 
vierailemaan ja markkinoimaan kohdemaiden toisen asteen oppilaitoksiin. Sen lisäksi henki-
löstö on tehnyt vierailuja kansainvälisten yhteistyökumppaneittensa luokse. 
 
Toinen tärkeä markkinointikeino on internetmarkkinointi ja siihen sisältyvät: verkkomainonta, 
Google- ja (Venäjällä suosittu) Yandex-hakusanamarkkinointi. Lisäksi HAMKilla on oma venä-
jänkielinen sivustonsa. 
 
Kolmantena markkinointikeinona on sosiaalinen media. HAMKilla on omat sivunsa Facebookis-
sa sekä Venäjällä suosituilla V-kontakte-sivuilla. Lisäksi HAMKilla on Facebook-mainontaa. 
HAMK käyttää vielä suoramarkkinointia, radiomainontaa, kohdemaissa koulutusta tarjoavia 
koulutusagentteja sekä messuja. Printtimainontaa ei enää nykyään käytetä juuri ollenkaan. 
 
Markkinointi on tuottanut hyvin tulosta niissä maissa, joissa sitä on tehty, mikä on voitu nähdä 
hakijamäärien kasvuna. Niissä maissa, joissa markkinointiin on panostettu vähemmän, ovat 
hakijamäärät vähentyneet. Parantamisen varaa HAMKilla on suomalaisten degree-
opiskelijoiden lukumäärän kasvattamisessa. Vuosittain tehdään analyysi siitä, mitä on tehty, 
millä kohdealueella ja minkälaisia tuloksia sieltä on saatu. Näiden tulosten perusteella pyri-
tään kehittämään toimintaa seuraavalle vuodelle. 
 
7.3.3 Venäjänkieliset internetsivut 
 
Kummankin haastatellun ammattikorkeakoulun mukaan internet on nykyään tärkeä markki-
nointikeino, kun kohderyhmänä ovat nuoret. Muutamalla ammattikorkeakoululla Suomessa on 
jo venäjänkieliset nettisivunsa. Laurealla sellaisia ei vielä ole. Perusteena on se, että Lau-
reaan halutaan opiskelijoita, jotka osaavat englantia, jolloin venäjänkielisille sivuilla ei ole 
tarvetta.  
 
LAMKillakaan ei ole vielä venäjänkielisiä internetsivuja eikä niiden tekeminen ole edes suun-
nitelmissa, kuitenkin ne nähdään tarpeellisena. LAMK on yrittänyt tehdä venäjänkielistä pro-
jektia Facebookissa, mutta tästä ei ole tarkempaa tietoa. 
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Toisin kuin Laurealla ja LAMKilla, HAMKilla on venäjänkielisille aivan oma sivustonsa. Sivujen 
osoite on http://www.HAMK.ru/. Sivusto on lanseerattu vuonna 2010. HAMKin edustajat eivät 
osaa sanoa, johtuuko venäjänkielisten hakijoiden määrän kasvu internetsivuista vai koko 
markkinoinnista yhteensä. Sivujen uskotaan olevan yksi lisäävä tekijä venäjänkielisten opiske-
lijoiden lukumäärän kasvuun. Sivuilla on paljon kävijöitä ja kävijämäärät pysyvät runsaina 
ympärivuotuisesti.  
 
7.4 Laurean kansainvälisten opiskelijoiden haastattelu 
 
Halusin haastatella Laurean kansainvälisiä opiskelijoita saadakseni lisäinformaatiota siitä, mi-
ten Laurea näkyy maailmalla ja varsinkin niissä maissa, jotka kuuluvat sen markkinoinnin pai-
noalueisiin. Tällä haastattelulla pyrin myös löytämään ideoita ja kehittämiskeinoja Laurean 
kansainväliseen markkinointiin. Haastateltavat olivat kaikki Laurea-ammattikorkeakoulun kan-
sainvälisiä opiskelijoita, Leppävaarasta tai Keravalta. 
 
Lähestyin haastateltavia ensin sähköpostitse kertomalla opinnäytetyöstäni ja haastattelusta. 
Haastateltavikseni valitsin opiskelijoita Venäjältä, Baltian maista tai muista Euroopan maista. 
Lähetin englanninkielisen sähköpostin 12 opiskelijalle, jossa pyysin vapaaehtoisia haastatelta-
via. Haastatteluun suostui lopulta kuusi.  
 
Haastattelu toteutettiin ryhmissä, kahtena eri päivänä, kahdessa eri Laurean toimipisteessä, 
Leppävaarassa ja Keravalla. Haastattelu käytiin englanniksi ja sen menetelmänä oli teema-
haastattelu, joka on avoimen ja lomakehaastattelun välimuoto (Hirsjärvi ym. 2000, 204). 
Opiskelijoille annettiin aihe ja suuntaa antavat kysymykset avoimella lomakkeella joihin he 
saivat itse vastata ja joista pystyi keskustelemaan muiden kanssa (liite 2). 
 
7.4.1 Haastateltavien perustiedot 
 
Haastateltavat tulivat enimmäkseen Itä-Europan maista: Liettua, Latvia ja Venäjä. Kaksi 
haastateltavista tuli Keski-Euroopasta: Italiasta ja Saksasta. Haastateltavista puolella äidin-
kielenä oli venäjä. Muita äidinkieliä olivat italia, liettua ja saksa. Haastateltavista viisi oli nai-
sia ja yksi oli mies. Iältään he olivat 19-22-vuotiaita. 
 
Suomen kielen taso oli suurimmalla osalla välillä: ei ollenkaan - perusteet. Suomen kielen 
osaamisen tasoon vaikutti se, kuinka kauan opiskelija oli asunut Suomessa tai oliko opiskelija 
saanut mahdollisuuden opiskella suomen kieltä. Kaksi kuudesta haastateltavasta arvioi suo-
men kielen taitonsa olevan tyydyttävää, toinen oli opiskellut Laureassa vuoden ja seitsemän 
    35 
kuukautta ja toinen oli asunut suomalaisen puolison kanssa Suomessa jo kaksi ja puoli vuotta.  
Muiden asumisaika vaihteli vähän yli puolesta vuodesta puoleentoista vuoteen. 
 
Suurin osa haastateltavista on opiskellut Laureassa yli puoli vuotta ja ainoastaan yksi on opis-
kellut enemmän kuin puolitoista vuotta. Haastateltavat opiskelivat matkailua (Tourism), liike-
taloutta (Business Management) tai turvallisuusalaa (Security Management). Aikaisempana 
koulutuksena suurimmalla osalla oli lukio, yksi oli tosin opiskellut jo kolme vuotta yliopistos-
sa. 
 
7.4.2 Suomen valitseminen opiskelumaaksi 
 
Suurimmaksi syyksi siihen, miksi opiskelijat olivat valinneet opiskelumaakseen Suomen, oli 
kaikilla muilla paitsi yhdellä se, että heillä oli jo ennestään jonkinlainen kosketus Suomeen.  
Myös tällä yhdellä haastateltavalla oli ystävä, joka oli ollut vaihto-opiskelijana Suomessa ja 
suositteli sen takia Suomea.  
 
Tärkeimmät syyt Suomeen tuloon olivat perhesyyt, esimerkiksi puoliso on suomalainen tai 
puolison muutto Suomeen. Myös täällä asuvat sukulaiset vaikuttivat päätökseen. Muita syitä 
olivat aiemmat kokemukset Suomesta, esimerkiksi vierailut Suomessa, osallistuminen kielilei-
rille ja au pair –vuoden viettäminen Suomessa. 
 
”I went to a camp in Finland couple of years. After falling in love with the country, I decided 
to study here.”  
Käännös: “ Tulin Suomeen leirille, muutama vuosi sitten. Rakastuttuani maahan päätin, että 
tulen opiskelemaan tänne.” 
 
Esille tulivat myös lähtömaata parempi koulutuksen laatu ja mahdollisuus opiskella ilmaiseksi. 
Suomi oli myös sijainniltaan sopiva yhdelle Baltian maista kotoisin olevalle, sillä näin hän pys-
tyi vierailemaan kotimaassaan usein. 
  
Kaikkia opiskelijoita yhdisti se tekijä, että jokainen oli käyttänyt internettiä tärkeimpänä ka-
navanaan etsiessään opiskelupaikkaa. Joillekin se oli ollut ainoa paikka, josta he olivat hake-
neet tietoa. Esiin nousivat internetsivut, joissa on lueteltu korkeakouluja Suomessa, kuten 
studyinfinland.fi ja admissions.fi –sivustot sekä Wikipedia. Lisäksi yksi haastateltavista oli lu-
kenut blogeja ja keskustelupalstoja, joissa ihmiset kertoivat opiskelusta Suomessa ja näiden 
sivujen välityksellä hän sai tarkempaa tietoa.  
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7.4.3 Laurean valikoituminen opiskelupaikaksi 
 
Haastateltavien vastauksissa oli paljon eroavaisuuksia, kun kysyttiin syitä siihen, miksi Laurea 
oli valikoitunut opiskelupaikaksi. Jotkut löysivät Laurean opiskelupaikakseen osittain siksi, 
että joku tuttava, ystävä tai puoliso oli jo opiskellut tai opiskeli Laureassa ja osasi kertoa ja 
antaa siitä tietoa. Toisilla taas valintaan oli vaikuttanut se, mitä koulutusohjelmaa he olivat 
halunneet opiskella ja tätä kautta he olivat löytäneet Laurean. Näissä vastauksissa nousi esiin 
admission.fi –sivusto.   
 
Syitä lopulliseen valintaan olivat kuitenkin koulutusohjelmat ja niiden kiinnostavuus. Monet 
haastateltavista opiskelivat matkailua ja sanoivat koulutusohjelman vaikuttaneen mielenkiin-
toiselta, lisäksi sitä pystyi opiskelemaan vain kahdessa ammattikorkeakoulussa. Myös muiden 
ihmisten puheet ja suositukset olivat vaikuttaneet hakemiseen Laureaan.  
 
”A friend of mine (with whom I came to Finland) has been studying in Laurea as an Erasmus 
student. He liked it here so when I applied here I knew what I can expect.”  
Käännös: “Eräs ystäväni (jonka kanssa tulin Suomeen) oli opiskellut Laureassa vaihto-
opiskelijana. Hän tykkäsi olla täällä, joten kun hain tänne, tiesin, mitä odottaa.” 
 
Muita syitä valintaan olivat Keravan sijainti Etelä-Suomessa lähellä Helsinkiä, Laurean tarjoa-
mat kielikurssit ja hakuvalintajärjestelmä.  
 
”I wanted to study in TAMK but since the entrance exam didn’t go that well I ended up on 
the waiting list for both and then in the end I got the place from Laurea, and I have to say 
that I don’t regret it and really like it here”. 
Käännös: ”Halusin opiskella TAMKissa, mutta koska pääsykokeeni ei mennyt niin hyvin, pää-
dyin jonotuslistalle kumpaakin kouluun ja lopulta sain paikan Laureasta, ja minun täytyy sa-
noa, etten kadu sitä ollenkaan, tykkään todella olla täällä.” 
 
”I did not really care where to study but accidently Laurea was my ’first choice’ when apply-
ing, so after getting to few schools I could not choose anymore.” 
Käännös: “En itse asiassa oikein välittänyt, missä opiskelisin ja vahingossa Laurea oli ensim-
mäinen valintani, joten kun pääsin muutamaan kouluun, en voinut enää valita.”  
 
7.4.4 Laurean markkinointi 
 
Suurimmaksi osaksi vastaajien mielestä he olivat saaneet tarpeeksi tietoa Laureasta, kun he 
olivat sitä etsineet.  
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”Yes I think so. Even if I couldn’t find some information, I sent the email and always got a 
quick answer.”   
Käännös: “Kyllä, mielestäni. Jos en löytänyt jotain tietoa, lähetin sähköpostia ja sain aina 
nopeasti vastauksen.”  
 
Ainoat parannusehdotukset olivat, etteivät haastateltavat olleet löytäneet tarpeeksi infor-
maatiota asumisesta. Lisäksi he olisivat halunneet kuulla muiden opiskelijoiden mielipiteitä 
Laureasta.  
 
Laurean markkinoinnin näkyminen haastateltavien maissa oli suorastaan huolestuttavan vä-
häistä. Kukaan ei ollut havainnut minkäänlaista Laurean tekemää markkinointia omassa maas-
saan. Venäjällä Laureasta oli kuultu vain yliopiston kautta, jolla oli jonkinlaista vaihto-
ohjelmayhteistyötä sen kanssa. Latviassa ainut asia, mikä oli jollain tavalla yhteydessä Lau-
reaan, olivat pääsykokeet, jotka järjestettiin Riikassa. 
 
Opiskelijat saivat kuitenkin mahdollisuuden kertoa, missä ja miten heidän mielestään olisi 
kaikista tehokkainta markkinoida degree-koulutusohjelmia heidän omassa maassaan. Liettuas-
sa suositeltiin yhteistyötä Liettuan lukioiden tai toisen asteen koulutuslaitosten kanssa ja pää-
sykokeiden pitämistä Liettuassa. Liettuan pääkaupungissa Vilnassa järjestetään myös jokavuo-
tiset messut, joissa eri yliopistot ja korkeakoulut esittelevät omia koulujaan. Messut ovat 
erittäin suuret ja haastateltavan mukaan Laurea ei ollut osallistunut niihin ainakaan silloin, 
kun hakija oli etsinyt opiskelumahdollisuuksia. 
 
”It was not any marketing from Laurea. I would suggest participating in annual University 
Fair which is held in Vilnus.”  
Käännös: “Laureasta ei ollut mitään markkinointia. Ehdottaisin osallistumista vuosittaisille 
yliopistomessuille, jotka pidetään Vilnassa.” 
 
Latviassakin pidettiin tärkeänä Laurean markkinoimista vierailemalla toisen asteen koulutus-
laitoksissa. 
 
”Since Latvia is a small country it might be possible to pick the biggest (best) schools and 
have presentations about Laurea there. It might be very productive especially for pupils that 
haven’t chosen where to go yet.” 
Käännös “Koska Latvia on pieni maa, voisi olla mahdollista valita isoimmat (parhaimmat) 
koulut ja käydä esittelemässä Laureaa niissä. Se voisi olla erittäin hyödyllistä varsinkin oppi-
laille, jotka eivät ole vielä päättäneet minne mennä.” 
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Myös Venäjällä suositeltavaa olisivat vierailut lukioissa, sillä vastaajan mukaan monet venäläi-
set nuoret haluaisivat päästä opiskelemaan ulkomaille. Lisäksi vastaajamme oli kuullut ystä-
vänsä olleen Laurean infotilaisuudessa, joka oli järjestetty Pietarissa, Suomen suurlähetystös-
sä ja se oli hänen mielestään vaikuttanut hyvältä.   
 
Keski-Euroopasta tulleet haastateltavat suosittelivat markkinoinnissa internetkeskeisyyttä, 
mainostamista sosiaalisessa mediassa ja erilaisilla keskustelupalstoilla ja blogeissa. Myös leh-
timainonta nähtiin hyvänä viestintäkeinona Italiassa.  
 
7.4.5 Laurean englanninkieliset sivut 
 
Yhtenä tärkeimmistä tiedonkeruuvälineistä opiskelupaikkaa etsittäessä mainittiin internet, 
joka on nykyään nuorille tärkein informaatioväline ja paljon muutakin, se on paikka, jossa 
jaetaan ja josta etsitään tietoa.  
 
Seuraavaksi kysyttiin mielipidettä ulkomaalaisille suunnatuista Laurean englanninkielisistä 
verkkosivuista markkinoinnin näkökulmasta. Sivuja pidettiin yleisesti ”ihan hyvinä” muutamaa 
poikkeusta lukuun ottamatta. 
 
”It’s a bit confusing and sometimes difficult to find the information you want to find.” 
Käännös:“ Ne ovat hieman sekalaiset ja joskus on vaikea löytää sitä tietoa, mitä haluaisit 
löytää.” 
 
Osa vastaajista näki, että verkkosivut olivat kyllä informatiiviset ja tiedot olivat kyllä ihan 
hyvin löydettävissä, mutta joidenkin mielestä tietoa olisi saanut olla vielä enemmän englan-
niksi. Esimerkiksi Laurean Showroomin aikana sivuilla oli ollut liian paljon tietoa suomeksi. 
Myös degree-koulutusohjelmien pitäisi olla heti helposti nähtävissä. Eräs haastateltavista toi-
voi englanninkielisille sivuille oman sivunsa oleskeluoikeuden EU-rekisteröinnistä. 
 
Tutkimuksessa selvitettiin, minkälaisia vaikutelmia Laurean englanninkieliset internetsivut 
herättivät, kun niitä verrattiin pääkaupunkiseudulla toimivien kahden muun ammattikorkea-
koulun, Haaga-Helian ja Metropolian englanninkielisiin sivuihin. Toinen syy, miksi vertailu teh-
tiin näiden kolmen ammattikorkeakoulun verkkosivujen välillä, oli Haaga-Helian täysin erilai-
nen sivujen ulkoasu kuin Laurealla. Vertailun vuoksi mukana oli Metropolia, jonka nettisivut 
mielestäni olivat ulkoasultaan näiden kahden muun ammattikorkeakoulun välimaastossa.  
 
Haastateltavien huomio kohdistui kaikista eniten sivujen ulkoasuun, enemmän kuin sivujen 
käyttötarkoitukseen. Laurean sivut nähtiin värikkäinä ja erottuvina, mutta ei välttämättä niin 
positiivisessa mielessä kuin mitä Laurea toivoisi. Haaga-Helian sivut herättivät vastaajissa sel-
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laisia komparatiiveja kuin vakavammat, luotettavammat, ammattimaisemmat ja vanhanaikai-
semmat. Metropolian sivut eivät herättäneet suurta mielenkiintoa, mutta ne nähtiin asialli-
sempina kuin Laurean sivut. Laurean sivut saivat taas vastaajilta adjektiiveja kuten: hauskat, 
värikkäät, kirkkaat, lapselliset ja vaaleanpunaiset. 
 
Yksi haastateltavista ei pitänyt Laurean sivujen ulkoasusta ollenkaan. Hän koki ne liian lapsel-
lisina ja kirkkaina. Lisäksi hänen mielestään ne eivät sopineet ammattikorkeakoululle. Hänen 
mielestään myös vaaleanpunaisen värin käyttö sivuilla ja muissa mainosmateriaaleissa sai hä-
net ajattelemaan, että kaikki promootiomateriaali olisi suunnattu enemmänkin naisille kuin 
miehille. Eräs vastaajista taas mainitsi, ettei sivujen ulkoasulla ollut mitään väliä hänelle, 
kunhan kaikki tarpeellinen tieto löytyi. 
 
“Haaga-Helia’s page looks quite professionnal and sort of serious, I once checked Metropo-
lia’s and it was a bit hard to find something in there. Laurea’s is so colorfull but it doesn’t 
look so serious rather like fun. I don’t know if that is a good thing since people who check it 
want to study and not play around. But it makes them different from the others.” 
Käännös: “Haaga-Helian sivut näyttävät aika ammattimaisilta ja jollain lailla vakavilta. Olin 
kerran Metropolian sivuilla ja niiltä oli hieman vaikea löytää jotain. Laurean sivut ovat vä-
rikkäät, mutta ne eivät näytä niin vakavilta, vaan enemmänkin hauskoilta. En tiedä, onko se 
hyvä asia, sillä ihmiset, jotka niitä katsovat, haluavat opiskella eivätkä pitää hauskaa. Mutta 
se erottaa ne muista.” 
 
7.4.6 Suomeen jääminen opiskelun jälkeen 
 
Suurin osa vastaajista haluaisi jäädä Suomeen töihin valmistuttuaan. Opiskelijoita kuitenkin 
epäilytti työpaikan saaminen Suomesta. Kaksi vastaajista ei osannut vielä vastata, sillä he 
halusivat nähdä, mitä tulevaisuus tuo tullessaan.  
 
”I would like to stay in Finland. However, I don’t think it will be easy to find a job unless I 
learn Finnish. But if I’m able to find a job then I would definitely like to stay here.”  
Käännös: “Haluaisin jäädä Suomeen.  En kuitenkaan usko, että tulee olemaan helppoa löytää 
töitä, jollen opi suomea. Jos kuitenkin löydän töitä, niin haluaisin todellakin jäädä tänne.” 
 
Syyt siihen, miksi kansainväliset opiskelijat halusivat jäädä Suomeen valmistuttuaan, olivat 
mahdollisuudet parempaan palkkaan ja se, että Suomessa nähtiin olevan enemmän mahdolli-
suuksia kuin lähtömaassa. Eräs vastaaja arveli, että naisena hänellä olisi paremmat madolli-
suudet luoda uraa täällä kuin omassa maassaan. Suomea pidettiin turvallisena maana, suoma-
laisista tykättiin ja meitä pidettiin rehellisinä.  
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7.4.7 Haastateltavien loppukommentit 
 
Lopuksi haastateltavilla oli mahdollisuus lisätä vielä jotain, mitä he halusivat sanoa liittyen 
Laurean degree-markkinointiin. Vastauksia tuli kaksi:  
 
”There is too much marketing of the brand ”Laurea” and not enough about degree pro-
grammes and studies.” 
Käännös:” On liikaa markkinoitu brändiä ’Laurea’ eikä tarpeeksi degree-koulutusohjelmia tai 
opiskelua.” 
 
”More info in English, and being more active.”  
Käännös: “Lisää informaatiota englanniksi ja olkaa enemmän aktiivisia.”  
 
8 Johtopäätelmät 
 
Seuraavaksi pohdin tutkimuksesta nousseita päätelmiä. Opinnäytetyössä käytettiin tutkimus-
metodina teemahaastatteluja, niin kansainvälisten opiskelijoiden kuin HAMKin ja LAMKin 
edustajien kanssa. Teemahaastattelussa ollaan suorassa kielellisessä vaikutuksessa tutkittavan 
kanssa ja siinä halutaan antaa haastateltavalle mahdollisuus ilmaista itseään mahdollisimman 
vapaasti. (Hirsjärvi ym. 2000, 200-202.) 
 
8.1 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Määrällisessä eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulosten luotettavuutta määritellään kahden 
termin avulla: reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitä, kuinka tarkkoja 
tulokset ovat ja kuinka ne eivät saa olla sattumanvaraisia, eli tutkimusten tulosten täytyy olla 
toistettavissa uudelleenkin. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen pätevyyttä, eli se mittaa sitä, 
tutkiiko tutkimus sitä, mitä sen oli tarkoitus tutkia. (Heikkilä 2008, 29-30.) 
 
Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteettia on kuitenkin mahdotonta to-
teuttaa. Esimerkiksi opinnäytetyössäni käyttämäni teemahaastattelun tulokset eivät ole tois-
tettavissa, sillä se on aina tilannekohtainen. Olen oman tutkimukseni tuloksiin siinä mielessä 
tyytyväinen, että ne kysymykset, jotka käsittelivät samoja osa-alueita opiskelijahaastatteluis-
sa kuin SAMOKin ja SYLin tutkimukset ovat yhteneväisiä tuloksiltaan. Mielestäni onnistuin tut-
kimaan sitä, mikä oli ollut tavoitteena niin yhteistyökorkeakoulujen kuin kansainvälisten opis-
kelijoiden osalta, joten tutkimuksellani on mielestäni vaadittu validiteetti.  
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8.2 Tutkimuksen tulokset 
 
Opiskelijoiden haastattelu pidettiin kahtena eri päivänä eri Laurean toimipisteissä, toisena 
päivänä haastateltavia oli kaksi ja toisena päivänä neljä.  Haastatteluvälineenä oli avoin kyse-
lylomake (liite 2), johon vastaajat saivat itse kirjoittaa ajatuksiaan. Lisäksi haastateltavat 
keskustelivat kysymyksistä toistensa ja minun kanssani. Mielestäni tapa oli hyvä ja tehokas, 
sillä näin jokaiselle saattoi tulla ideoita omiin vastauksiinsa, mutta he saivat myös kirjoittaa 
oman rehellisen mielipiteensä, ilman ryhmäpainetta. Lisäksi tein omista havainnoinneistani 
muistiinpanoja. 
 
Vastaukset eivät ole yleistettävissä, sillä vastaajia oli vain kuusi. Vastaukset kuitenkin ovat 
sopusoinnussa SAMOKin ja SYLin tekemien suurten tutkimusten kanssa ja auttavat hahmotta-
maan sitä, minkälaisia käsityksiä kansainvälisillä opiskelijoilla voi olla Laureasta ja sen mark-
kinoinnista ja miten sitä voisi heidän käsitystensä avulla kehittää. 
 
Haastateltavista suurin osa oli naisia, vain yksi oli mies. Venäjää puhui äidinkielenään puolet 
haastatelluista. Suurimmalla osalla oli lukio koulutustaustanaan ennen Laureaan tuloa, vain 
yhdellä oli aikaisempia opintoja yliopistossa.  
 
Vastauksista ilmeni, että merkittävimmät syyt, miksi Suomi valittiin opiskelumaaksi, olivat: 
1. Aiempi kokemus Suomesta 
2. Perhesyyt 
3. Koulutuksen laatu 
4. Ilmainen opiskelu 
 
Tärkeimmät syyt Suomen valitsemiseksi opiskelupaikaksi olivat perhesyyt ja aikaisempi koke-
mus Suomesta. Suomalaista koulutusta pidettiin laadukkaana ja Suomea turvallisena maana. 
Tämäkin tutkimustulos on yhtenevä SAMOKin tutkimuksen kanssa, jonka mukaan tärkeimmät 
tekijät, miksi ammattikorkeakoulujen kansainväliset opiskelijat ovat valinneet opiskelumaak-
seen juuri Suomen, ovat koulutuksen laatu, tutkinnon suorittaminen ammattikorkeakoulussa, 
vieraan maan kokeminen ja mahdollisuus suorittaa tutkinto ilman lukukausimaksuja. (SAMOK 
2008, 35-39.) 
 
Haastatelluilla oli toiveena jäädä Suomeen töihin opiskelujensa jälkeen. Haastateltuja kui-
tenkin mietitytti työpaikan saanti Suomesta, sillä he eivät pitäneet suomen kieltään tarpeeksi 
riittävänä. Hyvää tai erinomaista suomen kieltä ei kukaan arvioinut osaavansa. SAMOKin 
(2008, 54) teettämässä tutkimuksessa selviää, että kansainväliset opiskelijat kritisoivat eniten 
suomen tai ruotsin kielen opetuksen riittämättömyyttä. 
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Haastattelujen mukaan tärkeimmiksi syiksi, miksi Laurea valikoitui opiskelupaikaksi, nousivat: 
1. Kiinnostavat koulutusohjelmat 
2. Tuttavien suositukset 
3. Hakuvalintajärjestelmä 
4. Sijainti 
5. Kielikurssit 
 
Laurean kansainvälisestä markkinoinnista haastatelluilla opiskelijoilla ei ollut paljon kerrot-
tavaa. Useimmat eivät olleet kuulleet koskaan Laureasta kotimaassaan. Tiedot opiskelumah-
dollisuuksista oli hankittu enimmäkseen internetistä tai opiskelijat olivat kuulleet tuttavien 
suositteluja. Laurean valinta opiskelupaikaksi johtui ammattikorkeakoulujen hakujärjestel-
mästä ja siitä, minkälaisia koulutusohjelmia Laureassa tarjottiin. Esimerkiksi turvallisuusalan 
koulutusta englanniksi tarjottiin ainoastaan Laureassa. 
 
Laurean omat nettisivut eivät olleet opiskelijoiden mielestä niin asialliset kuin mitä ammatti-
korkeakoululla olettaisi olevan. Sivuja pidettiin värikkäinä ja erottuvina, mutta liian hauskoi-
na verrattuna esimerkiksi Haaga-Helian internetsivuihin, niitä kuitenkin pidettiin tarpeeksi 
informatiivisina. 
  
Pohdin seuraavaksi niin opiskelijoiden kuin FUAS-yhteistyökummpaneidemme avulla saatuja 
ideoita Laurean kansainvälisen markkinoimisen kehittämiseksi. 
 
9 Kehitysideat Laurean kansainvälisen markkinoinnin kehittämiseksi 
 
Oppilaiden haastattelujen jälkeen olin yllättynyt siitä, kuinka vähän opiskelijat olivat koh-
danneet Laurean markkinointia, varsinkin, kun jotkut heistä olivat kaiken lisäksi halunneet 
opiskelemaan nimenomaan Suomeen. Erityisesti se, etteivät Baltian maista tai Venäjältä ko-
toisin olevat olleet tunnistaneet yhtään markkinointikeinoa, oli mielestäni huolestuttavaa. 
Laurealla on kuitenkin ollut englanninkielisiä esitteitä, messutoimintaa, englanninkieliset in-
ternetsivut, Facebook-sivut ja kansainvälistä yhteismarkkinointia muiden korkeakoulujen 
kanssa. 
 
Toisaalta on ymmärrettävää, että Keski-Euroopan maissa pienen pohjoisessa olevan ammatti-
korkeakoulun markkinointi voi hukkua oman maan ja lähimaiden koulutustarjonnan runsau-
teen. LAMKin edustajan mukaan muualla Euroopassa ei olla kiinnostuneita Suomen ammatti-
korkeakoulututkinnoista. Tämän takia edustaja painotti, että suomalaisten korkeakoulujen 
kannattaa tehdä yhteismarkkinointia. Tästä sain yhden kehitysidean: olisiko markkinointiyh-
teistyötä mahdollisuus kehittää ja laajentaa esimerkiksi ammattikorkeakoulujen ystävyys- ja 
yhteistyökoulujen kanssa?  
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Internet on keino tai paikka, jonka avulla voidaan saavuttaa suuri joukko ihmisiä samanaikai-
sesti eri puolilta maailmaa nopeasti ja halvalla. Internetin avulla voidaan etsiä ja jakaa in-
formaatiota tehokkaasti.  Kuten LAMKin edustaja kertoi, on erittäin tärkeää, että internet-
sivut ovat kunnossa sekä sisällöltään että ulkoasultaan. SYLin teettämässä tutkimuksessa sel-
vitettiin, mistä ja miten kansainväliset tutkinto-opiskelijat olivat saaneet tietonsa hakeutua 
juuri Suomeen opiskelemaan. Kaikista tärkeimmäksi tiedonlähteeksi tulivat yliopistojen verk-
kosivut. Lähes kaikki eli noin 95 prosenttia vastaajista olivat saaneet tietonsa internetistä ja 
suurimman osan mielestä se oli erittäin tärkeä tietolähde. (Niemelä 2008, 37-41) 
 
Vertailin eri ammattikorkeakoulujen nettisivuja ja huomasin, että joillain ammattikorkeakou-
luilla oli venäjäksi käännetyt sivut, tästä hyvänä esimerkkinä HAMK, joka piti venäjänkielistä 
sivustoaan yhtenä niistä tekijöistä, mitkä ovat lisänneet hakijoiden määrää Venäjältä. Sivut 
lanseerattiin vuonna 2010 ja niillä on käynyt paljon vierailijoita. Edustajien mukaan kävijä-
määrät ovat ympärivuotuisesti pysyneet runsaina.  
 
Laurealla ei ole venäjänkielisiä verkkosivuja eikä niitä ole suunnitteillakaan, koska se haluaa 
opiskelijoita, jotka osaavat englantia hyvin menestyäkseen opinnoissaan. Yhtenä Laurean kan-
sainvälisen markkinoinnin painoalueena on Venäjä, josta se haluaa enemmän hakijoita. Mie-
lestäni venäjänkieliset verkkosivut olisivat erittäin hyödylliset ja tärkeät Laurean kansainväli-
selle markkinoinnille. Sivujen ei tarvitsisi olla niin kattavat kuin mitä englanninkieliset Laure-
an sivut jo ovat, mutta niiltä voisi löytyä tärkein informaatio opiskelumahdollisuuksista tiivis-
tettyyn Suomi-tietoon. Lisäksi nämä sivut voisivat olla tarpeellisia esimerkiksi potentiaalisten 
hakijoiden vanhemmille, jotka eivät välttämättä osaa englantia hyvin. Voisivatko sivut auttaa 
löytämään potentiaalisia yhteistyökumppaneita Venäjältä?  
 
Haastatelluista opiskelijoista puolet puhui venäjää äidinkielenään. Näistä kaksi opiskelijaa tuli 
Baltian maista. Venäjänkieliset sivut eivät siis saavuttaisi pelkästään potentiaalisia hakijoita 
Venäjältä, vaan myös pienemmistä Baltian maista. 
 
Sosiaalisen median tärkeys ja räjähdysmäinen nousu viime vuosina etenkin nuorten kommuni-
kaatiovälineenä on välttämätön ottaa huomioon kansainvälisessä markkinoinnissa. Laurea on 
jo Facebookissa ja jakaa hyvin monenlaista informaatioita. Kansainvälisen markkinoinnin kan-
nalta sivuja voisi kuitenkin kehittää niin, että tiedot, kuvat ym. löytyisivät helposti englannik-
si ja Laurean tahtotilan mukaisesti viestittäisivät sitä, että se haluaa tulla kansainvälisesti 
tunnetuksi ammattikorkeakouluksi. Laurean omilta internetsivuilta voisi linkittää mahdolli-
suuden päästä suoraan Facebook-sivuille näkemään, millaisiin tapahtumiin Laurea on osallis-
tunut tai on osallistumassa. Venäjällä näkyvyyttä voisi lisätä siellä hyvin suositut V-kontakte -
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sivut, joiden perusideana on sama kuin Facebookilla. Lisäksi Facebook-mainonta on näkyvä 
tapa mainostaa. 
 
Moni haastatelluista opiskelijoista halusi jäädä Suomeen töihin. SAMOKin teettämän tutkimuk-
seen mukaan kansainvälisillä opiskelijoilla on vaikeuksia löytää työpaikkaa. Tämän takia mo-
net opiskelijoista toivovat apua työpaikan löytämiseen ammattikorkeakoululta tai valtiolta. 
(SAMOK 2008, 57-59.) SYLin (Niemelä 2008) teettämän tutkimuksen mukaan työllistymistä voi 
haitata oikeanlaisten työelämän suhteiden puuttuminen. Laurean kannalta olisi siis hyvä pai-
nottaa sen työelämälähtöistä opetusmenetelmää ja yhteistyötä yritysten kanssa.  
 
Haastateltavilla kansainvälisillä opiskelijoilla yhtenä syynä Suomen valitsemiseksi opiskelu-
maakseen oli se, että suomalaista koulutusjärjestelmää pidetään laadukkaana ja useat ovat 
varmasti kuulleet (tosin vain peruskoulutuksen tasoa mittaavasta) Pisa-tutkimuksesta. Myös 
opiskelun maksuttomuus oli vetovoimainen tekijä. Suomessa tällä hetkellä käydään jo opinto-
jen maksullisuudesta/maksuttomuudesta keskusteluja, mutta tässä tutkimuksessa rajasin ai-
heen pois. Muistutan kuitenkin, että tämä on ollut monille ulkomaalaisille syy tulla opiskele-
maan Suomeen.   
 
Internetkeskeisestä maailmasta huolimatta kaikkien haastateltavien mukaan suorat ihmiskon-
taktit toimivat tehokkaimmin koulutusmarkkinoinnissa. Yksi onnistuneimmista markkinointi-
keinoista Venäjällä on ollut LAMKilla se, että messuilla on ollut mukana venäjänkielinen opis-
kelija. HAMKin mukaan heillä markkinointi on ollut tehokasta, kun he ovat lähettäneet opiske-
lijoitaan vierailemaan ja markkinoimaan kohdemaiden toisen asteen oppilaitoksiin. Lisäksi 
haastateltavista opiskelijoista monet lisäsivät hyviksi markkinointikeinoiksi messut ja lukiovie-
railut ja pääsykokeiden pitämisen. Olen listannut tutkimuksesta esille nousseet kehitysideat 
tiivistetysti: 
 
1. Venäjänkielisten internetsivujen lanseeraaminen 
2. Suorat opiskelijakontaktit toisen asteen oppilaitoksiin. 
3. Opiskelijat mukana messutoiminnassa 
4. Sosiaalisen median suurempi hyödyntäminen 
5. Markkinointiyhteistyön lisääminen muiden korkeakoulujen kanssa 
6. Pääsykokeiden järjestäminen kohdemaissa 
 
10 Loppusanat 
 
Opinnäytetyöni tarkoituksena oli tutkia, miten Laurea voisi kehittää näkyvyyttään ja lisätä 
potentiaalisten opiskelijoiden kiinnostusta niissä maissa, joissa se haluaa nostaa hakijamää-
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riään. Näitä maita olivat Venäjä, Baltian maat ja muu Eurooppa. Tavoitteena oli myös selvit-
tää, minkä markkinointikeinojen kautta Laurea voisi saavuttaa kohderyhmänsä ulkomailla. 
 
Pyrin saamaan vastaukset haastattelemalla Laurean kansainvälisiä opiskelijoita, Laurean hen-
kilöstöä ja FUASin yhteistyökorkeakoulujen edustajia. Mielestäni sain paljon hyviä vastauksia, 
jotka auttoivat minua kehittelemään Laurealle hyviä ideoita, joista voisi olla apua suunnitel-
taessa kansainvälistä markkinointia. FUAS-yhteistyökorkeakouluja haastatellessani kysyin hei-
dän kansainvälisten opiskelijoidensa valmistumismääristä ja työllistymisnäkymistä kysymyksis-
sä 10 ja 11 (liite 1). Näihin kysymyksiin ammattikorkeakoulujen edustajat eivät osanneet vas-
tata haastatteluissa, joten rajasin aiheen pois. Kansainvälisten opiskelijoiden haastateltavien 
määrä olisi voinut olla suurempi, ehkä olisin silloin saanut vielä enemmän tietoa irti heistä. 
 
Joka tapauksessa tätä tutkimusta voi jatkaa tekemällä sen strukturoituna kyselynä suuremmil-
le joukoille, ehkä FUAS-korkeakoulujen kanssa yhteistyössä. Toisena tutkimusaiheena voisi 
olla venäjänkielisten nettisivujen tarpeellisuuden tutkiminen. Kolmantena tutkimusaiheena 
voisi olla yhtenäisen markkinointisuunnitelman kehittäminen kaikille Laurea degree-
ohjelmille.  
 
Välillä ajattelin, että aihe oli liian iso ja sekava pelkäksi opinnäytetyöksi. Jotta olisin voinut 
antaa vielä paremman panoksen työhöni, minun olisi suorastaan pitänyt olla töissä Laurean 
kansainvälisestä markkinoinnista vastaavien kanssa, jotta olisin voinut saada tietää kaiken 
sen, mitä on jo tehty ja yritetty kansainvälisen markkinoinnin saralla. Teoriaosuutta kirjoitta-
essani havaitsin, että itse kansainvälisistä opiskelijoista on tehty huomattava määrä tutkimuk-
sia, koulutusmarkkinoinnista vähäisesti. Halusin tietää, tutkia ja kirjoittaa kaiken, mikä tut-
kimukseeni liittyi. Lopulta mielestäni sain rajatuksi opinnäytetyöni sopivan mittaiseksi. 
 
Opinnäytetyön tekeminen oli aikamoinen prosessi ja se vei paljon aikaa ja joskus yöunet. Itse 
tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoista, sillä kansainvälisyys ja markkinointi yhdistyivät 
siinä mielekkäällä tavalla. Opinnäytetyön tekeminen opetti minua kärsivällisemmäksi ja suun-
nitelmallisemmaksi. 
 
Loppujen lopuksi olen tyytyväinen siihen, mitä sain aikaan ja uskon Laurean hyötyvän opin-
näytetyöstäni. Olen myös äärimmäisen kiitollinen kaikille avuliaille ja ihanille kansainvälisille 
opiskelijoillemme, LAMKin ja HAMKin edustajille sekä Laurean henkilöstölle ja opettajille, 
jotka auttoivat minua opinnäytetyössäni parhaansa mukaan. 
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   Liite 1 
Liite 1: Teemahaastattelukysymykset HAMK ja LAMK 
 
Kysymykset FUAS: HAMK ja LAMK 
 
1. Mitä kansainvälisyys merkitsee HAMKille/LAMKille? 
2. Miksi kansainväliset opiskelijat haluavat HAMKiin/LAMKiin? 
3. Miksi HAMK/LAMK olisi hyvä valinta? 
4. Kuinka monta kansainvälistä tutkinto-opiskelijaa HAMKissa/LAMKissa on? 
5. Mistä maista ja kuinka paljon kansainvälisiä opiskelijoita tulee HAMKiin/LAMKiin? 
6. Mistä maista haluaisitte opiskelijoita/ missä maissa on painoalueenne? 
7. Miten HAMK/LAMK markkinoi näissä maissa? 
8. Onko markkinointi tuottanut tulosta? Jos on, niin mikä on mielestänne ollut hyvää ja 
mikä huonoa? Miten markkinointia voisi parantaa? 
9. HAMK: Venäjänkieliset Internet-sivunne, milloin ne on lanseerattu ja ovatko toimineet 
halutulla tavalla? 
LAMK: Venäjänkieliset Internet-sivut, onko? Miksei? Jos on, ovatko toimineet? 
10. Kuinka moni kansainvälisistä opiskelijoista valmistuu?  
Verrattuna suomalaisiin opiskelijoihin?  
11. Kuinka hyvin kansainväliset opiskelijanne työllistyvät? Suomessa? Entä ulkomailla? 
12. Haluaisitteko vielä kertoa lisää aiheeseen liittyen? 
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   Liite 2 
 
Liite 2: Teemahaastattelukysymykset Laurea-ammattikorkeakoulun kansainväliset opiskelijat 
 
Hi! 
I am Heli-Tuulia Sipponen, a student  of Laurea Kerava. I’m doing my Bachelor’s thesis of 
Business Management and I need your help.   
 
My study is about the marketing of the degree programmes of Laurea.  Could you please an-
swer the following questions? Your answers will be dealt confidentially only for the purpose of 
this study. Thanking you in advance for your great help! 
 
 
1. Age 
2. Sex  
3. Country 
4. Mother tongue 
5. Finnish language skills: excellent, good, satisfactory, basic, none 
6. Previous / basic education? 
7. How long have you been living in Finland? 
8. What do you study in Laurea? 
9. How long have you been studying in Laurea? 
10. Why did you choose to study in Finland? 
11. When selecting a place to study where did you search information on different opportuni-
ties? 
12. How did you find Laurea? 
13. Why did you choose to study in Laurea? 
14. Do you think you found enough information on Laurea when you were searching a place to 
study? 
15. Which information would you have wanted to have more on Laurea? 
16. Was the marketing of Laurea in your country the best possible one? If not, what would you 
suggest? 
17. In your opinion where and how Laurea should inform on the degree programmes to get 
the interest of the potential students in your country? 
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18. What do you think about the international Internet-site of Laurea? 
(http://www.laurea.fi/en/Pages/default.aspx ) 
19. Comparing to the international Internet-site of  
Haaga-Helia ( http://www.haaga-helia.fi/en ) and  
Metropolia’s ( http://www.metropolia.fi/en/ ) what is your opinion about Laurea’s? 
20. After completing your studies would you like to stay and work in Finland? 
21. Why? 
22. Do you have any further information you would like to add on the marketing of Laurea? 
 
Thank you! 
